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RESUMEN

TITULO: Estudio de Imagen y Posicionamiento del Instituto de Lenguas de la Universidad
Industrial de Santander Utilizando Técnicas de Neuromarketing para Proponer Mejoras al Proceso

de Comunicacion.*

AUTORES: Laura Lucia Ruiz Bermudez

Jennifer Melisa Toloza Diaz**

PALABRAS CLAVE: Comunicacién, Cliente, EEG, Eye tracking, Marketing,

Microexpresiones faciales, Neuromarketing, Servicio al cliente, Software de Emociones.

DESCRIPCION

Actualmente las organizaciones deben estar encaminadas a una comunicacion continua con el

cliente para enfocar los productos y servicios a sus necesidades y deseos ya que un proceso de

comunicacion bien estructurado se convierte en una fortaleza estratégica.

* Trabajo de grado

** Facultad de ingenierias Fisico-mecdnicas. Escuela de Estudios Industriales y Empresariales. Director: Javier
Fernando Rubiano, Magister en mercadeo estratégico con énfasis Agroindustrial.
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El desarrollo de este proyecto, se enfoca en el estudio de la imagen y posicionamiento del
Instituto de Lenguas UIS para conocer como ven los clientes al Instituto y sus competidores,
hallando oportunidades de mejora con el propdsito de disefiar y aplicar estrategias enfocadas en el
proceso de comunicacion hacia el cliente.

En este estudio se presenta en primera instancia un diagnostico que constd de investigacion
cualitativa y cuantitativa mediante observacion directa, entrevistas a profundidad, focus group,
mystery shopper y encuestas.

Un elemento fundamental de la comunicacion es la publicidad, por esta razén la segunda fase
consiste en la aplicacion de las tecnologias de Neuromarketing a los anuncios empleados en el
Instituto para obtener resultados veraces sobre la atencidn, meditacién e impacto emocional
generado por las piezas estudiadas. Estas técnicas son de gran importancia ya que permiten
determinar la efectividad de las piezas publicitaria y disefiar campafias con alto impacto emocional
que generan recordacion y adquisicion del servicio.

Con base a lo anterior se formularon propuestas y se implementaron algunas actividades en el
tiempo académico correspondientes a la ejecucion del proyecto. Se presentan los resultados de la
implementacidn, su medicién y las indicaciones para la aplicacion de todas las actividades de cada
propuesta.

Finalmente, se evidencia la relevancia de una cultura organizacional basada en la interaccion

constante con el cliente interno y externo evaluando este proceso para obtener una mejora continua.
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ABSTRACT

TITLE: Study of Image and Positioning of the Languages Institute of the Industrial University
of Santander Using Neuromarketing Techniques to Propose Improvements to the Communication

Process.*

AUTHORS: Laura Lucia Ruiz BermuUdez

Jennifer Melisa Toloza Diaz **

KEYWORDS: Communication, Customer, Customer service, EEG, Emotions Software, Eye

tracking, Facial micro expressions, Marketing, Neuromarketing,

DESCRIPTION

Nowadays, the companies should seek to continuously communicate with the customer to focus
the products and services according to their needs and desires since a well-structured
communication process becomes strategic strength.

The develop of this Project, is focused on the study of image and positioning of Language

Institute to know how customers see the Institute and its competitors, finding improvement

* Degree Project

** Physical-Mechanical Engineering’s Faculty. School of Industrial and Business Studies.
Industrial Engineering. Director: Master in International Business.
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opportunities to design and implement strategies focused on the process of communication towards
the client.

In this study is presented in the first instance a diagnosis which consisted of qualitative and
quantitative research through direct observation, depth interviews, focus group, mystery shopper
and surveys.

A key element of communication is advertising, for that reason the second phase is about the
application of neuromarketing technologies to the ads used in the Institute to obtain veracious
results on the attention, the meditation and emotional impact generated by the studied pieces. This
technique is very important since it allows determining the effectiveness of the advertising pieces
and designing campaigns with high emotional impact that generate remembrance and lead to
purchase the service.

Due to the above, proposals were made and some activities were implemented during project
implementation. The implementation results are presented, as its measurement and the indications
for the implementation of all the activities of each proposal.

Finally, it is evident the importance of the organization culture based on the constant interaction
with the internal and external customer evaluating this process to obtain a continuous

improvement.
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Introduccion

Actualmente se estd en un mundo saturado por productos, servicios y con ello, la publicidad
que induce a la compra. Es facil observar que los consumidores se enfrentan cada vez mas con
diferentes mercados que pueden satisfacer sus deseos y necesidades, pero ;,como hace la eleccion
el cliente y/o consumidor? EIl marketing hoy en dia busca respuestas a esta y otras preguntas
relacionadas con el usuario mediante la renovacion de las tacticas para captar al cliente
entendiendo como punto fundamental su satisfaccion.

“Los clientes satisfechos compran de nuevo y les cuentan a otros individuos sobre sus buenas
experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y desacreditan
el producto ante los demas” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 7). Lo que permite concluir que el
valor y la satisfaccion del cliente son elementos fundamentales para crear relacion y comunicacion
en el tiempo con el consumidor. Es por esto que las organizaciones centran cada vez mas su
atencion en la forma de relacionarse con sus compradores creando estrategias de marketing
innovadoras y campafias de comunicacién mas efectivas.

Las técnicas y herramientas de neuromarketing permiten indagar en el mundo emocional del
consumidor contribuyendo en la construccion de un vinculo cliente-empresa que puede durar toda
la vida. Esta tecnologia se destaca como elemento diferenciador para el desarrollo de campafias
publicitarias con alto impacto en la memoria emocional debido a que ayudan a interpretar lo que
piensa, lo que quiere, lo que espera y siente por un producto el cliente, lo cual permite llegar a su

mente y corazén.
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El Instituto de Lenguas UIS es una unidad académico administrativa vinculada a la facultad de
ciencias humanas de la Universidad Industrial de Santander la cual estd dedicada a la prestacion
de servicios de calidad en el area de lenguas extranjeras. Se fundamenta en estandares
internacionales para llevar a cabo procesos que satisfagan las necesidades de los usuarios. Con el
presente proyecto, se quiere estudiar la imagen y posicionamiento del Instituto de Lenguas UIS
para saber como ven los usuarios a esta entidad valorando todas las asociaciones que se tienen en
relacion con el Instituto, sus servicios y su marca, ademas se evaluard la publicidad con las
tecnologias de neuromarketing. Todo lo anterior para encontrar oportunidades de mejora y
estrategias de posicionamiento que fortalezcan la relacion con los usuarios.

Para el desarrollo del proyecto se hace indispensable desarrollar investigacion exploratoria, la
cual consta de un diagndstico que permite identificar a partir de los procesos actuales la
problematica, la percepcion, imagen y posicionamiento del Instituto. En esta investigacion se hara
uso de técnicas cualitativas como lo son las sesiones de grupo, entrevistas a profundidad,
observacion y el uso de las tecnologias de neuromarketing. A su vez, se realizara investigacion
concluyente mediante técnicas cuantitativas por medio de encuestas a profundidad, lo que
permitira extraer informacion de los datos y comparar los hallazgos encontrados para concluir y
de esta manera dar cumplimiento a los objetivos planteados en el proyecto.

Al finalizar el proyecto, se espera que el Instituto de lenguas UIS con el apoyo de los hallazgos
y conclusiones encontrados en el proceso de investigacion viabilice el disefio de una estrategia de

marketing impulsada por y hacia el cliente.
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Cumplimiento de Obijetivos

Objetivo Cumplimiento

Realizar un diagndstico estratégico para determinar
circunstancias y/o elementos caracteristicos del
Instituto de lenguas mediante focus group, entrevistas,
encuestas y mystery shopping para conocer la
percepcion general sobre el Instituto de Lenguas vy el
impacto de sus acciones de comunicacion publicitaria.

Capitulo 5.1

Conocer el nivel actual de satisfaccion de los clientes
para formular mejoras que permitan fidelizarlo,
identificando los factores y variables que inciden en la
eleccion del Instituto de Lenguas como unidad

Capitulo 5.1.1.2
Capitulo 5.1.1.3
Capitulo 5.1.1.4

académica para el aprendizaje de idiomas extranjeros. Capitulo 5.2.2
Identificar en el mercado de ensefianza de idiomas

extranjeros la competencia directa del Instituto de Capitulo 5.1.1.3
Lenguas para referir las caracteristicas de esta y asi Capitulo 5.1.1.4
tener conocimiento del sector permitiendo vislumbrar Capitulo 5.1.1.5
ideas que posibiliten la mejora continua del Instituto.

Realizar un estudio cuantitativo, determinando el

tamafio de la muestra poblacional para comprobar los

hallazgos encontrados en la fase cualitativa y asi Capitulo 5.2.1
recolectar informacién que permita al Instituto generar Capitulo 5.2.3

estrategias para el mejoramiento de los procesos de
comunicacion con sus clientes.

Analizar la comunicacién publicitaria usada por el
Instituto de Lenguas por medio de las tecnologias de
neuromarketing como lo es el escaner cerebral, la
tecnologia de seguimiento ocular (eye tracking) y el
software de reconocimiento facial para registrar
reacciones no conscientes y extraer informacion
emocional y cognitiva que permita establecer
parametros para una publicidad més efectiva.

Capitulo 5.2.3.1
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1. Objetivos

1.1  Objetivo General

Analizar el proceso de comunicacion del Instituto de Lenguas de la Universidad Industrial de
Santander mediante técnicas de investigacion de mercados cualitativa y cuantitativa utilizando
herramientas de neuromarketing con la finalidad de identificar y proponer mejoras al proceso de

toma de decisiones relacionadas con el servicio al cliente y la comunicacién publicitaria.

1.2 Objetivos Especificos

e Realizar un diagnoéstico estratégico para determinar circunstancias y/o elementos
caracteristicos del Instituto de lenguas mediante focus group, entrevistas, encuestas y mystery
shopping para conocer la percepcion general sobre el Instituto de Lenguas y el impacto de sus
acciones de comunicacion publicitaria.

e Conocer el nivel actual de satisfaccion de los clientes para formular mejoras que permitan
fidelizarlo, identificando los factores y variables que inciden en la eleccion del Instituto de Lenguas
como unidad académica para el aprendizaje de idiomas extranjeros.

e Identificar en el mercado de ensefianza de idiomas extranjeros la competencia directa del
Instituto de Lenguas para referir las caracteristicas de esta y asi tener conocimiento del sector

permitiendo vislumbrar ideas que posibiliten la mejora continua del Instituto.
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e Realizar un estudio cuantitativo, determinando el tamafio de la muestra poblacional para
comprobar los hallazgos encontrados en la fase cualitativa y asi recolectar informacion que permita
al Instituto generar estrategias para el mejoramiento de los procesos de comunicacién con sus
clientes.

e Analizar la comunicacion publicitaria usada por el Instituto de Lenguas por medio de las
tecnologias de neuromarketing como lo es el escaner cerebral, la tecnologia de seguimiento ocular
(eye tracking) y el software de reconocimiento facial para registrar reacciones no conscientes y
extraer informacion emocional y cognitiva que permita establecer parametros para una publicidad

mas efectiva.

2. Justificacion

El Instituto de Lenguas de la Universidad Industrial de Santander es una unidad académico
administrativa auto-sostenible adscrita a la Facultad de Ciencias Humanas de la universidad.

Durante mas de 26 afios ha prestado sus servicios a la region y actualmente es el Instituto de
Lenguas mas grande en el oriente colombiano.

Dada la importancia que tiene el Instituto de Lenguas actualmente en el area de aprendizaje de
idiomas extranjeros y la necesidad por parte de las personas en adquirir estos conocimientos se
hace necesaria una renovacion. Esta renovacion debe estar encaminada hacia la fidelizacién y
captacién de clientes mediante la prestacion de un servicio de calidad y la mejora de la gestion de

los recursos, comprendiendo la toma de decisiones de los usuarios.
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Para el Instituto de Lenguas de la Universidad Industrial de Santander es fundamental
identificar las necesidades de los clientes y la medicién de la satisfaccion de los mismos.
Actualmente no existe una comprension del marketing como proceso fundamental, el
procedimiento de inversion para la publicidad no esté establecido, no se conoce la efectividad de
la publicidad, las caracteristicas de los clientes externos no son claras, lo que hace que las
decisiones en cuanto al proceso de comunicacion sean tomadas con escasos fundamentos sélidos,
por lo cual, se identifica la necesidad de desarrollar una investigacién de mercados con técnicas
cualitativas, cuantitativas y de neuromarketing para determinar la percepcion y posicionamiento
de esta organizacion y asimismo examinar las causas y efectos de los factores y/o elementos que
tienen incidencia en el proceso de comunicacién con el cliente lo cual permite la formulacion de
estrategias eficaces que fortalezcan a esta unidad académica en la prestacion de sus servicios.

Por otra parte, con la intencion de mejorar la gestion de recursos, el Instituto de Lenguas
requiere analizar el efecto que tiene la comunicacién publicitaria, para ello se emplearan técnicas
de neuromarketing, siendo estas, las que permiten extraer informacién emocional vy
subconsciente de una muestra de personas ante el material de interés (anuncios publicitarios usados
por el Instituto de Lenguas para la captacién de clientes). Profundizar en este proceso de estudios
de comportamiento subconsciente puede convertirse en una herramienta muy util para el Instituto
de lenguas ya que le permitira conocer a sus clientes y podra establecer estrategias logrando un
efecto positivo en ellos, y de esa manera crear campafias de publicidad y comunicacién que

aumenten el porcentaje de éxito de las mismas.
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3. Generalidades de la Empresa

3.1 Resefia Historica

El Instituto de Lenguas de la Universidad Industrial de Santander es una unidad académico
administrativa auto-sostenible adscrita a la Facultad de Ciencias Humanas de la universidad,
creado mediante Acuerdo del Consejo Superior No 036 del 5 abril de 1990 del Consejo Superior.
Durante mas de 26 afios ha prestado interrumpidamente sus servicios a la region y hoy es el

Instituto de Lenguas mas grande en el oriente colombiano.

3.2 Misién

Ofrecer, con calidad UIS, programas y servicios en el area de lenguas extranjeras atendiendo

estandares internacionales para beneficio y satisfaccion de nuestros usuarios.

3.3 Vision

En concordancia con la Visién Institucional, para el 2018 el Instituto de Lenguas —UIS se habra
expandido a otras regiones del departamento y habra incursionado en cursos de inglés en linea,
contando con una infraestructura tanto en el campus principal como fuera de él acorde a las

necesidades del servicio educativo que prestamos.
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3.4 Valores

Calidad en el ofrecimiento del servicio tanto a clientes internos como externos.

Rectitud en todos sus actos.

Amabilidad y Respeto en el trato a compafieros y usuarios de sus servicios.

Equidad en el trato y prestacion de los servicios.

3.5  Objetivos Corporativos

e Mejorar los procesos administrativos y académicos con el fin de brindar un mejor servicio a
nuestros clientes.

e Ofrecer con calidad programas y servicios de lenguas extranjeras atendiendo estandares
Nacionales e internaciones a usuarios individuales, empresas, instituciones educativas y

comunidad universitaria en general.

e Contar con un equipo humano calificado y comprometido con satisfacer las necesidades de
nuestros clientes, haciendo uso racional de los recursos.

e Adaptar recursos de ultima tecnologia a la ensefianza de lenguas extranjeras.

3.6 Portafolio de Servicios

e Cursos para jovenes y adultos (Young Adults e Inglés General):

El programa de jovenes y adultos es para personas mayores de 15 afios, se adapta a lo descrito

por el Marco Comun Europeo de Referencia para las Lenguas, estandar internacional que sirve de
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patrén para medir las competencias comunicativas de habla, escucha, lectura y escritura alcanzadas
por los estudiantes.

Los cursos se desarrollan en dieciocho niveles de cuarenta horas cada uno con una intensidad
de dos horas diarias (curso intensivo), cuatro horas diarias (curso superintensivo), o cuatro horas
semanales (curso sabatino).

Los cursos de Francés, Portugués, Italiano, Mandarin y Aleman se desarrollan en doce niveles
de cuarenta horas cada uno con una intensidad de dos horas diarias (curso intensivo) o de cuatro
horas semanales (curso sabatino).

e Cursos para nifios y jovenes (Kids, Pre-teenagers y Teenagers):

Los cursos de Inglés para nifios y jovenes entre 7 y 15 afios se desarrollan en doce niveles de
cuarenta horas cada uno con una intensidad de cuatro horas semanales (curso sabatino).

La apertura de los cursos depende del nimero minimo de personas que garanticen la
sostenibilidad del mismo.

e Servicio de traduccion:

El Instituto ofrece servicios de traduccion Espafiol-Inglés, Inglés-Espafiol, Espafiol-Portugués,
Portugués-Espafiol, Espafiol-Italiano, Italiano-Espafiol.

e Cursos empresariales:

Disefian cursos empresariales de inglés de acuerdo a las necesidades e intereses particulares de
cada empresa.

e Administracion oficial de TOEFL iBT, GRE iBT, GRE paper-based, EXADEP.
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3.7  Organigrama
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Figura 1. Organigrama Instituto de Lenguas UIS.
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4. Marco Teodrico

4.1  Investigacion de Mercados

“Es la identificacion, recopilacion, analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion
con el proposito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacién y solucion de
problemas y oportunidades de marketing” (Malhotra, 2008, pag. 7).

En una organizacién la investigacion de mercados es la herramienta que tiene como propoésito
conectar a los clientes, los consumidores y el pablico en general con la informaciéon para identificar
oportunidades y problemas del marketing permitiendo tomar un curso de accion que mejore su

comprension como proceso fundamental dentro de la organizacion.

4.1.1 Tipos de Investigacion. En la investigacion de mercados predominan tres tipos de
investigacion: exploratoria, concluyente e investigacion de monitoria del desempefio. Para

efectuar el presente proyecto se hara uso de investigacion exploratoria e investigacion concluyente.

41.1.1 Investigacion Exploratoria. Se realiza en la etapa inicial de la investigacién para
suministrar informacion que ayude a tomar decisiones. Esta planteada para obtener un analisis
preliminar de la situacion y definir el problema. Esta investigacion estd caracterizada por la
flexibilidad y la posibilidad de encontrar informacion que no habia sido identificada antes

mediante fuentes de datos primarios y secundarios.
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Los datos primarios son originados por el investigador especificamente para tratar el problema
de la investigacion y los datos secundarios son los que se retinen para algun proposito diferente
al problema que se esta tratando pero igualmente contribuyen a la investigacion, asi mismo, los
datos secundarios estan clasificados en internos que son los que se generan dentro de la
organizacion y los externos que son aquellos que se generan a través de fuentes externas de esta
(Malhotra, 2008, pag. 106).

“La investigacion exploratoria es apropiada en situaciones de reconocimiento y definicion del
problema. Una vez que el problema se ha definido con claridad, la investigacion exploratoria puede
ser util en la identificacion de cursos de accion alternativos” (Kinnear & Taylor, 2007, pag. 125).

Una metodologia importante que se utiliza en la investigacion exploratoria es la investigacion
cualitativa siendo su principal caracteristica el formato de recoleccion de datos que es de respuesta
abierta. Esta incluye diferentes herramientas, las cuales son: Observacion, Focus Group o sesiones
de grupo, entrevistas a profundidad, Mystery Shopper o “cliente incognito” y neuromarketing. A

continuacion se profundiza en cada una de ellas.

4.1.1.1.1 Observacion. “La observacion es el proceso de reconocer y tener en cuenta objetos
y acontecimientos relevantes. Es una actividad importante y comun en nuestra rutina diaria. De
igual forma, en el marketing puede obtenerse informacion valiosa relacionada con una situacion
de decision mediante la observacién del comportamiento presente o los resultados del
comportamiento pasado” (Kinnear & Taylor, 2007, pag. 137).

Mediante la observacidn se pretende identificar caracteristicas e informacidn que sea de ayuda

para la presente investigacion en la fase de diagnostico.
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4.1.1.1.2 Focus Group o Sesiones de Grupo. Es una discusion de un grupo de personas de
libre flujo dirigida por un moderador. De acuerdo con Krueger (2015) se define como una
conversacion planificada y disefiada para que las personas brinden informacién en un area de
interés, en un ambiente no directivo en el cual se maneja una atmosfera informal conforme a las
caracteristicas de los miembros del grupo para inducir auto confesiones de los participantes. Su
finalidad radica en descubrir cuales sentimientos sensoriales son importantes para los clientes,
descubrimiento que con la investigacion cuantitativa no se pueden revelar, también facilitan el
desarrollo de una exposicion clara del problema de decision estimulando el proceso creativo de las
personas para lograr formular acciones que contrarresten el problema.

Segun Icart, Pulpon, Garrido y Delgado el focus group cuenta con tres etapas:

La etapa preparatoria donde se toman decisiones basicas sobre los miembros del focus group,
como quienes son los posibles participantes, como contactarlos resaltando que las personas
seleccionadas no tiene que ser por representacion estadistica si no por muestra tedrica segin el
conocimiento en el tema, a su vez establecer los criterios de homogeneidad de cada grupo, las
preguntas (sobre qué temas especificamente se necesita saber), la moderacion como se va a realizar
y finalmente como analizar la informacion.

Las sesiones deben estar compuestas entre 7 a 10 personas aunque esto varia dependiendo de
la sensibilidad y la complejidad del tema.

La etapa de implementacion en la cual se aplican todos los aspectos evaluados en la etapa de
preparacion y se realiza el focus group con un registro de audio y video. Este se da con mucha
naturalidad con un moderador que tenga habilidades de observar y comunicar. EI moderador
organiza y da inicio a la seccion con una introduccién que indique por qué se esta realizando este

focus group.
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En la etapa de clausura el moderador hace el cierre del focus group cuando cumpla con la
adquisicion de la informacion que necesita con base en las preguntas que se tenian en la etapa
preparatoria.  Finalmente el moderador y asistente realizan una reunion para analizar la
informacidn resaltando aspectos importantes y repetitivos, a su vez se reclasifica 0 se agregan

aspectos importantes de los perfiles de los participantes.

4.1.1.1.3 Entrevistas a Profundidad. Se llevan a cabo de manera personal, razén por la cual
permiten hacer un analisis profundo de cada individuo posibilitando que exprese en detalle sus
sentimientos y creencias sobre un tema especifico, cabe resaltar que no son estructuradas y su
finalidad es, al igual que las sesiones de grupo definir los problemas de decisién y formular cursos
de accion.

“El proposito de esta técnica es llegar mas alla de las reacciones superficiales del encuestado y
descubrir las razones fundamentales implicitas en sus actitudes y comportamiento” (Kinnear &

Taylor, 2007, pag. 315).

4.1.1.1.4 Mpystery Shopper o “Cliente Incognito”. Segun Casado y Sellers (2010) esta es una
técnica usada para evaluar y medir la calidad en la atencion al cliente. Concretamente, los mystery
shoppers se hacen pasar por clientes que realizan una compra 0 consumen un servicio de manera
anonima en una organizacion o empresa, para elaborar posteriormente un informe sobre la visita
realizada con la finalidad de evaluar diferentes aspectos que puedan ser Utiles a la hora de valorar
la satisfaccion del cliente.

Esta técnica permite evaluar y mejorar el nivel de servicio que ofrecen las empresas a sus

clientes, también permite comparar con determinada empresa los niveles de la competencia.
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4.1.1.1.5 Neuromarketing. Es una disciplina que aplica los avances de las neurociencias y de
la neuropsicologia en el &ambito del marketing.

El neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que investiga y estudia

los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los

campos de accion del marketing tradicional: Inteligencia de mercado, disefio de productos y

servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y venta

(Braidot N. , 2011, pag. 8)

De igual manera, el neuromarketing permite conocer con un mayor grado de certeza los
estimulos que deben contener un comercial y/o publicidad para lograr un mayor impacto en los
compradores de servicios o productos, facilitando la comprension de las verdaderas necesidades
de los usuarios.

Con un disefio adecuado, el neuromarketing puede informar qué esta pasando en el cerebro de

un cliente ante los diferentes estimulos que recibe, brindando un campo de estudios mucho mas

potente que el que suministrd el marketing tradicional debido a sus limitaciones para explorar

los mecanismos metaconscientes (Braidot N. , 2011, pag. 8).

En cuanto a las Neurociencias en la Publicidad se destaca el hecho de que uno de los campos
de estudio principales del neuromarketing esta involucrado con el estudio de los procesos
cerebrales para hacer mucho mas efectivas las campafias de comunicaciones, involucrando el
disefio de la estrategia de medios méas adecuada segun sea el caso.

A raiz de las dificultades de los consumidores para expresar las razones que determinan sus
decisiones de compra nacen las neurociencias y con ello, la explicacion de por qué muchos
comerciales publicitarios fracasan cuando las investigaciones previas decian lo contrario, lo que

indica que hay una gran diferencia entre lo que la gente dice y lo que efectivamente hace debido
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al hecho de que la mayor parte de los motivos que desencadenan la conducta de las personas tienen
origen en mecanismos de los cuales no son conscientes.

Debido a las razones anteriormente mencionadas los meétodos tradicionales usados para
comprobar la efectividad y el impacto de una pieza publicitaria deben ser examinados con mas
rigurosidad pues hoy en dia es conocido que hay factores de origen emocional que influyen en el
comportamiento del consumidor y los métodos tradicionales no los tienen en cuenta, sabiendo esto,
se resalta que la clave no esta en analizar lo que dicen los clientes o en observar la forma en que
se comportan, la clave esta en indagar las causas profundas de su conducta mediante el estudio de
las zonas del cerebro donde se producen sus pensamientos y comportamientos. A continuacion,
se ahonda un poco mas en el funcionamiento del cerebro y otros conceptos importantes para
entender los estudios basados en neuromarketing.

e ;Como Funciona el Cerebro? El cerebro es el soporte fisico de la mente. “En el sistema
nervioso, el cerebro es el encargado de recibir los estimulos que llegan tanto del exterior (a través
de los sentidos) como del interior (preconceptos, ideas, valores, etcétera)” (Braidot N. , 2013, pag.
29). Debido a estas interacciones las personas perciben de forma Unica cada estimulo, estos
estimulos se dan a través de la vista, el oido, el olfato, el gusto y el tacto, el cerebro a su vez, los
capta, los procesa e interpreta y genera de esta manera pensamientos, razonamientos, decisiones,
sentimientos y acciones.

Es importante resaltar que toda la informacion que se capta mediante los sentidos sigue un
camino hacia diferentes zonas donde es procesada. En la figura 2, se sefiala donde estan ubicados
los sentidos en el cerebro.

El cerebro esta dividido en dos partes; uno llamado hemisferio izquierdo y otro hemisferio

derecho. El hemisferio izquierdo esta encargado de los detalles y el procesamiento de informacion
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de manera analitica y secuencial, este hemisferio también contiene la capacidad para las
matematicas, para leer y escribir.

Por otra parte, el hemisferio derecho se enfoca en las generalidades, en comprender la posicion
relativa de los objetos en el espacio y es el encargado de la capacidad imaginativa, fantastica,
espacial y perceptiva. Los hemisferios a su vez estan unidos por una estructura que se conoce como
cuerpo calloso que acta como un puente que permite la comunicacion entre ellos.

Los hemisferios estan cubiertos por la corteza cerebral, de aproximadamente 2,6 milimetros de
espesor. Braidot (2013) menciona que a pesar de su reducido tamario, en esta parte del cerebro se
calcula que hay unos treinta mil millones de neuronas que forman una red que tiene

aproximadamente... jun trillon de enlaces!

Lébulo
/" parietal

Lobulo
frontal

Lobulo
parietal

Olfato

Lébulo temporal

Cerebelo

Figura 2. Partes del Cerebro y la Localizacién de los Sentidos. Adaptado de Braidot, 2013, p.32.

A nivel funcional, la corteza incluye areas motrices, somestésicas (sensibilidad corporal, como

la que procede de la piel y los musculos), del lenguaje, sensoriales (visual, olfativa, auditiva y
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gustativa) y asociativas que integran la informacion. Entre estas Gltimas se encuentran las areas de
asociacion motrices y las que se ocupan de relacionar e interpretar la informacion que recibimos a
través de los sentidos (Braidot N. , 2013, pag. 34).

Es en la corteza donde el cerebro procesa toda la informacion sensorial percibida del mundo
exterior, controla los movimientos voluntarios y regula el pensamiento consciente y la actividad
mental mediante procesos complejos, como los relacionados con la atencion, el razonamiento, la
memoria y las emociones.

En sintesis, se puede decir que el cerebro recibe tanto informacidn sensorial, como informacion
motora procesandola en diferentes regiones, estas regiones a su vez estan clasificadas de forma
funcional.

Las funciones del cerebro van mas alla de la funcion intelectual de los seres humanos, su
funcién principal es mantener vivo al organismo para que este pueda interactuar con su medio
externo mediante el cumplimiento de funciones especificas. Estas funciones estan clasificadas en
tres grupos:

Sensitivas: Son las que el cerebro recibe por medio de estimulos de los 6rganos sensoriales, los
procesa Yy los integra para formar percepciones.

Motoras: A través de ellas, el cerebro controla los movimientos voluntarios e involuntarios del
organismo.

Integradoras: Permiten que el cerebro genere actividades mentales, como el aprendizaje, la
memoria y el lenguaje.

Continuando con el tema de los dos hemisferios cerebrales, se destaca el hecho de que cada
hemisferio se divide en cuatro I6bulos nombrados a continuacion:

Lébulo occipital: Encargado del procesamiento visual.
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Lébulo temporal: Encargado del sonido, la comprension del habla y algunos aspectos de la
memoria.

Lobulo parietal: Encargado de funciones sensitivas y asociativas, del movimiento, el calculo y
la orientacion.

Lébulo frontal: Encargado del razonamiento, la planificacion, la toma de decisiones y el registro
consciente de las emociones. Debajo de los cuatro I6bulos de la corteza cerebral se encuentra el
cerebelo encargado del control de actividades motrices como el equilibrio y la coordinacion a la
hora de realizar movimientos y posiciones del cuerpo como caminar, correr o tocar un instrumento.

Al aplicar las tecnologias de Neuromarketing se demuestra que es viable este tipo de
investigaciones con grupos de estudio de entre 30 y 40 personas ya que estos han impactado
notablemente en estrategias de marketing ain con un numero pequefio de unidades de prueba
(Personas). La compafiia Sands Research es una de las principales innovadoras y proveedoras en
el area de neuromarketing, encargada de la aplicacion de los principios de las neurociencias y
responsable de patentar los software The Sands Research Neuro Engagement Score ™ y Emotional
Valence Score ™, Segun uno de los estudios sobre el adecuado tamafio de muestra realizado por
Stephen F. Sands (2009) uno de los cofundadores de esta empresa, revela un tamafio de muestra
cientificamente validado para un tamarfio de 30 a 40 unidades de prueba, el cual corresponde a un
nivel de confianza del 99% y probabilidad de error de menos del 1%. Este estudio se ejecutd en
base al analisis de potencia estadistico realizado por medio del software Neuro-Engagement-
Factor™ (NEF). La puntuacion NEF es esencialmente una puntuacion "Z" dependiente de la
actividad eléctrica cerebral. Cuanto mayor sea la actividad eléctrica detectada, mayor sera la
puntuacion. Esta puntuacion se normaliza en contraste con la referencia del ruido cerebral

permitiendo proceder con un analisis de potencia tradicional. El experimento se llevé a cabo con
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126 participantes, los cuales fueron segmentados en grupos. Cada grupo de muestras se redujo a
la mitad hasta alcanzar el tamafio del grupo de sujetos mas pequefio de cuatro, estos fueron
expuestos a un comercial de television con duracion de 30 segundos. El grupo de cuatro personas
alcanza una probabilidad de error menor al 5% (puntuacion NEF de 1,96), el cual es el minimo
necesario para observar un efecto. Para un 1% de probabilidad de error se requieren 32 integrantes
lo cual se traduce a una puntuacion NEF de 2,76. Finalmente, se observo que los principales
hallazgos cambian muy poco después de un tamafio de muestra de 30 a 40.

En cuanto a las diferentes tecnologias que se emplean en neuromarketing, se presentan a
continuacion las caracteristicas mas relevantes de las herramientas que se utilizaran para el
desarrollo del proyecto:

o Software de Reconocimiento Facial. Es una herramienta que analiza y evalta las
expresiones del rostro mediante los movimientos de los musculos faciales para detectar emociones
que la persona manifiesta en tiempo real cuando observa el video, la pauta comercial, imagen o
material impreso. Este proceso se realiza mediante una camara de muy alta resolucion y un
software soportado de ultima generacion que reconoce el minimo y mas tenue gesto relacionado
con las emociones de acuerdo al Sistema de codificacion de Paul Ekman conocido como Ekman’s
Facial Action Coding System (FACS).

Una emocion es un estado afectivo, una reaccion a estimulos que provienen del ambiente y se
producen antes de la conciencia. Involucra un conjunto de creencias, cogniciones y actitudes sobre
el mundo cuya finalidad es valorar y percibir una situacién concreta. Ekman ha sido quien ha
concluido la existencia de seis emociones distintivas independientemente del origen, edad o sexo,
es decir, emociones basicas universales, las cuales son: Enfado, desagrado, felicidad, sorpresa,

tristeza y miedo.
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El método de Ekman se centra en las microexpresiones. Las microexpresiones son
movimientos involuntarios que se pueden dar a conocer por menos de un tercio de segundo. Se
trata de pequefios movimientos faciales que muestran y revelan las emociones conscientes e
inconscientes y proporcionan indicios del modo en que realmente se siente la persona (Goleman,
2006, pag. 139).

En el manejo de publicidad es fundamental el estudio de las emociones ya que estas juegan un
rol importante a la hora de llegar al cliente a través de un mensaje que involucre sentimientos

debido a que de esta manera es mas facil lograr la fijacion de informacion en la memoria.

51 %
THappy  ; 49.24 %

| Surprise s 0.11 %

Angry 2 0.01 %

Disgust : 0.00 %

Fear 2 0.50 %

Saa 2 1.62 %

Status:

* Source:s Picture

* Player: Playing

* Face: Tracking

* Markers: Loaded Existing

Bint:
Keep your face frontal

Figura 3. Software de Reconocimiento Facial. Adaptado de InBrain, 2016,
http://www.inbrain.co/tecnologia

o Seguimiento Ocular (Eye-Tracking). Se utiliza para saber donde exactamente estan
mirando las personas, la trayectoria que hacen con los 0jos y puntualmente dénde concentran su
atencion, ya sea en videos o imagenes publicitarias.

De acuerdo a Hassan y Herrero (2007) existen dos grupos de eye-trackers, los que se ubican en

la cabeza de las personas y los que registran el movimiento ocular desde la distancia, siendo estos
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altimos situados en el monitor. El dispositivo que se va a utilizar en el proyecto es el que registra
el movimiento desde la distancia, es facil de manejar y no es invasivo. Este se conecta al
computador para que calibre. En la calibracion el participante sigue un punto que aparece en la
pantalla. Finalmente, se muestra la pauta publicitaria, ya sea video, folleto o inclusive una pagina
web en el computador, mientras el software va arrojando y guardando los resultados para una
posterior evaluacion.

Gracias al eye tracker se obtienen patrones de movimiento ocular, fijacion visual, busqueda y
elementos que captan la atencidn, asi mismo, de esta tecnologia se derivan los heatmaps o mapas
de calor que muestran la distribucion de la atencion midiendo pardmetros tales como: localizacion
de la atencion, tiempo medio de descubrimiento del punto de atencion por primera vez, tiempo
promedio dedicado a la atencion en el area, nimero de personas que por lo menos han visto una
vez el area de interés seleccionada, movimientos lineales de cada individuo representados por
circulos semitransparentes de diferentes tamafios dependiendo de la duracidn de exposicion de

atencion y cuyo centro es el lugar exacto de fijacion del ojo, entre otros.

Figura 4. Eye tracker. Adaptado de InBrain, 2016, http://www.inbrain.co/tecnologia
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o Escaner Cerebral. Dispositivo wearable y wireless que se coloca en la cabeza, y muestra
las respuestas cerebrales en las areas relacionadas con las emociones y procesos cognitivos como
la atencion y la memoria, todo este proceso con alta exactitud. Esta herramienta permite medir el
nivel de meditacion, lo que significa que arroja el nivel de calma o relajacion mental, de igual
manera, mide el nivel de atencion, es decir, la concentracion mental durante la realizacion del

estudio.

Figura 5. Diadema para el Escaner Cerebral. Adaptado de InBrain, 2016,
http://www.inbrain.co/tecnologia

Segun Sutil (2013) el dispositivo muestra cuatro ondas cerebrales las cuales son:

Delta: es la de menor frecuencia entre 1 y 4 Hz, se manifiestan cuando las personas estan en
suefio profundo. Estan localizadas en la parte frontal y central del cerebro.

Theta: con una frecuencia de 4 a 7 Hz se producen en los estados de profunda meditacion. Estas
ondas cerebrales se dan cuando las personas tienen inspiracion de ideas, mayor capacidad de
aprendizaje, actividades que se han mecanizado y creatividad.

Alfa: oscila entre 8 a 13 Hz, se localiza en el 16bulo occipital. Sus efectos son estado de reposo

y relajacion permitiendo una mayor capacidad a la hora de solucionar problemas.
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Beta: la velocidad esta entre 14 a 30 Hz se encuentra un mayor razonamiento, atencion y logica.

e ;Qué se Obtiene con el Uso de la Tecnologia de Neuromarketing? Segun la organizacion
InBrain (2016) esta metodologia de investigacion muestra tres indices:

indice de respuesta emocional: Indica si la emocion es positiva o negativa cuando se presenta
la pauta publicitaria presentando cuéles son los estimulos que generan las respuestas emocionales.
Se evidencia por el cortex frontal y las microexpresiones.

indice de respuesta cognitiva: Se identifica mediante el escaner cerebral por medio del cortex
prefrontal y mide el tipo de concentracion, ya sea baja, media o alta, también mide el esfuerzo
cognitivo que realiza la persona para procesar la informacién que se le estd mostrando.

Indice de activacién (“arousal”): Muestra dos tipos de impulsos, un impulso de acercamiento
que es positivo e indica una mayor probabilidad de compra o un impulso de evasion que es
negativo e indica una menor probabilidad de compra.

A nivel general, las herramientas de neuromarketing suministran a detalle los efectos que causa
una piza publicitaria mediante los indices emocionales de respuesta para hacer una evaluacion

detallada.

41.1.2 Investigacion Concluyente. Es un proceso sistematico y objetivo que se hace por
medio de procedimientos formales de investigacion. La investigacién concluyente se puede
subdividir en investigacion descriptiva e investigacion causal.

La Investigacion descriptiva se refiere a las caracteristicas de los grupos, determinando
percepciones y tendencias en los clientes respecto a productos o servicios, lo que permite definir

perfiles de los consumidores.
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Con frecuencia, la investigacion descriptiva comprende determinar el grado hasta el cual se

asocian las variables de marketing. Por ejemplo, una comparfiia puede estudiar el grado de

asociacion entre las ventas de un producto y las caracteristicas del comprador, como ingreso y

edad (Kinnear & Taylor, 2007, pag. 130).

A su vez esta investigacion se hara con disefio de seccion transversal 1o que quiere decir que se
tomara una muestra de los elementos de la poblacion en un punto determinado del tiempo, sin
repeticiones.

Por su parte, la investigacion causal estd disefiada para reunir informacion que evidencie la
relacion de causa-efecto presente en el area de marketing. Esta requiere un disefio planeado y
estructurado el cual minimice el error y maximice la confiabilidad.

En cuanto a los posibles enfoques de investigacion concluyente se tienen los siguientes:

encuestas, experimentos, observaciones y simulacion. En este caso, se llevaran a cabo encuestas.

4.1.1.2.1 Técnica de Encuesta. Lo mas usual en este proceso es realizar encuestas tomando
una muestra representativa del mercado objetivo para medir y cuantificar respuestas que sirvan
para tomar un curso de accion ante el problema identificado en el diagnostico, aqui las fuentes de
datos seran datos primarios.

“La técnica de encuesta se basa en el interrogatorio de los individuos, a quienes se les plantea
una variedad de preguntas con respecto a su comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento,
motivaciones, asi como caracteristicas demograficas y de su estilo de vida” (Malhotra, 2008, pag.
183). Existen varias maneras de obtener las respuestas en las encuestas; de manera verbal, escrita

0 por computador.
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Esta técnica permite hacer una recoleccion estructurada de datos ya que se prepara un
cuestionario formal con preguntas que son ordenadas de manera predeterminada. Los datos
obtenidos mediante esta técnica son confiables ya que las respuestas se limitan a las alternativas
planteadas. Estas alternativas han sido estudiadas previamente por el investigador, asi mismo el
éxito de la encuesta esta en realizar las preguntas y alternativas de respuesta adecuadas para
conocer la percepcion de los consumidores respecto a un tema particular de estudio, por otra parte,

también depende del analisis e interpretacion de los datos al final del proceso.

5. Disefio Metodoldgico

La metodologia del proyecto se llevo a cabo siguiendo nueve fases las cuales se exponen en la

siguiente figura.

Establecer la Especificar log Determinar el Disefiar la
necesidad de objetivos de la disefio de la muestra
informacién. mnvestigacion. investigacion. '
Recolectar datos e
informacion para
la etapa de
diagnostico.
- e Analizar los datos e Recolectar datos
ressln do o implementar las Procesar los datos. para la fase final
resultados. propuestas de mejora. del estudio.

Figura 6. Metodologia del Proyecto.
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5.1 Diagnostico

51.1 Metodologia Empleada Para el Diagndstico. Con el fin de identificar las
caracteristicas fundamentales y la situacion actual de los procesos de comunicacion del Instituto
de Lenguas UIS, se realiz6 un diagnostico que se llevo a cabo siguiendo una serie de etapas como

se puede observar en la siguiente figura.

Recoleccion de Recoleccién
Reqinde GO RS Recolonge MRS dedatospara  Andlisis de
secundarios cualitativa: Qatos para !a investigacion . I-a .z datos_, y
proporcionados observacion |nves§|ga_<:|o.n cuantitativa: ipvestigacion conclusiones
por el instituto directay cualitativa: Desarrollo de cualitativa: . d?l .
de lenguas. entrevistas a Focus Group. encuestas. Mystery diagndstico.
profundidad. shopper.

Figura 7. Etapas para el Desarrollo del Diagnéstico.

El diagndstico consto de investigacion cualitativa mediante observacion directa, entrevistas a
profundidad, focus group (llevado a cabo con clientes de la sede principal) y mystery shopper. Por
otro lado, para el diagnéstico también se desarrollé investigacion cuantitativa mediante encuestas
que se llevaron a cabo en la sede de cabecera y en los programas de MBA de la UIS (Estudiantes
actuales y egresados del MBA), estos Ultimos por ser parte del segmento de clientes del Instituto

de Lenguas UIS al ser requisito para su ingreso a programas de postgrado.
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51.1.1 Datos Secundarios Proporcionados por el Instituto de Lenguas UIS. Se recopil6
informacion indispensable que permitié conocer los servicios brindados por el Instituto de Lenguas
UIS, su segmento de clientes, ventas de los dos Gltimos afios y diferentes actividades llevadas a
cabo en el proceso de comunicacion.

Los cursos de inglés General estan alineados al Marco comun Europeo de Referencia para las
lenguas asi: Nivel Al: Niveles 1, 2, 3, 4; Nivel A2: Niveles 5, 6, 7, 8; Nivel B1: Niveles 9, 10, 11,
12, 13; Nivel B2: Niveles 14, 15, 16, 17, 18.

A continuacion, se presentan los diferentes servicios en cuanto a programas de ensefianza de

idiomas extranjeros ofrecidos por el Instituto de Lenguas UIS.

Tabla 1.
Cursos de Lenguas Extranjeras del I.L UIS.

. Inversion
Programa Horarios - -
Nivel Libro
. . Lunes a Viernes
Intensivo (1 nivel por mes) (Dos horas diarias) 40 horas $251.000 1 libro con audio
(Para 3 0 4 niveles)
$107.000
Personalizado (1 nivel por mes) - 40 horas $3.010.000

2
< .
& Semi Intensivo (1 nivel en dos ngfg; (ri'og;-'(r)%_ 40 horas $251.000
s . :30 p.m. 6 2: .
< meses y medio) p.m.-6:30 p.m.) 1 libro con audio y
5 acceso a plataforma

(Para 3 0 4 niveles)

. $157.000
Superintensivo (4 nivel en dos ;,”0”5 Z%szmgg 168 horas
meses y medio) ‘ p m ’ $1.071.000
0, 1 0,
Be Program (2 niveles en 12 80% V|rtual_, 20% .
- presencial Incluido en el valor

semanas) $1.100.000
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Tabla 1 (Continuacion)

Séabados 2:00 p.m.- Take Shape (Para 3

Kids (Nifios 7-8 afios) 12 niveles 40 horas $251.000

g 6:30 p.m. niveles) $91.000
(5]
>
S Pre-Teenagers (Nifios 9-11 afios) More (Para 3
> 12 Niveles niveles) $91.000
o
E= Sébados 8:00 a.m.-
< Teenagers (Jovenes 12-14 afios)  12:30 6 2:00 p.m.- In Sync (Para 3
5 12 Niveles 6:30 p.m. 40 horas $251.000 . las) $88.000
w
D
Tcm Cutting Edge (Para 3
- Young Adults (Jévenes 15-17 afios) 0 4 niveles)
13 Niveles $157.000
. . 1 libro (Para 4
Francés 8 Niveles .
- niveles) $113.000
g
= Portugués 8 Niveles Lunes a Viernes 40 horas
P 6 Sabados $333.000
£ Aleman 8 Niveles 1 libro $186.000
o

Italiano 8 Niveles

Nota: *Valores correspondientes al afio 2016.

Es importante resaltar que el proyecto se enfocd en los cursos intensivos de lenguas extranjeras
en la sede principal y de cabecera, estos constan de nueve ciclos por afio. En la sede principal s6lo
se ensefian cursos de inglés y en la sede de cabecera actualmente se ensefian diversas lenguas
extranjeras.

En relacion a los clientes del Instituto de Lenguas se encontré que no hay una segmentacion
establecida. Actualmente en el sistema solo se pueden reconocer los estudiantes UIS pregrado y
postgrado debido al descuento que tienen en los cursos, pero no se puede diferenciar los demas
clientes a qué segmento corresponden, razon por la cual estudiantes de colegio, de otras
universidades, personal que labora y demés son denominados otros.

Respecto al nimero de estudiantes matriculados en los dos ultimos afos, se encontro que hubo

una disminucion de matriculas del afio 2015 al afio 2016 en ocho de los nueve ciclos, haciendo
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énfasis en que la mayor diferencia se encuentra en el ciclo siete como se indica en la siguiente

figura.

1600
1400
1200
1000
800
600
400
200

CICLO cIc

CICLO CICLO CICLO CICLO CICLO

5

6

7

8

9

TOTAL 2015 1437 1302 1446 1187 957 | 1120 1119 1006 842
B TOTAL 2016 1419 1256 1256 1186 860

Figura 8. Numero de Estudiantes Afios 2015 y 2016.

956

894

909

873

Se demostrod segun los datos que el promedio de estudiantes durante los ciclos que van corridos

en el afio 2016 es mayor en la sede de cabecera que en la principal como se puede evidenciar en la

siguiente tabla.

SEDE PRINCIPAL

900
800
700
600
500
400
300
200
100

SEDE PRINCIPAL

W SEDE CABECERA

CICLO  CICLO | CICLO CICLO  CICLO | CICLO = CICLO

1
592

W SEDE CABECERA 827

Figura 9. Numero de Estudiantes por Ciclo Afio 2016.

2
539
717

3
489
767

4
519
667

5
332
528

6
384
572

7
331
563
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Se logré identificar que el mayor segmento de clientes pertenece a otros (estudiantes de colegio,
de otras universidades, trabajadores, etc.), seguido de los estudiantes de pregrado UIS y por ultimo,
estudiantes postgrados UIS. En el apéndice B se puede evidenciar la segmentacion con mas detalle.

Las ventas correspondientes a cada ciclo del afio 2016 se exponen en el apéndice C, las cuales
indican un valor superior en los primeros tres ciclos del afio.

Respecto a la comunicacion con los clientes la realizan por medio de publicidad, la pagina web
de la Universidad Industrial de Santander, el correo institucional, las redes sociales (las cuales no
se usan con mucha frecuencia) y el area de atencion y servicio al cliente.

En lo correspondiente a las encuestas de satisfaccion, se realizan cada semestre y las acciones
correctivas se efectian por medio del grupo primario (Direccion, Coordinadora Administrativa,
Coordinadora Académica y Coordinadora de Calidad). Las encuestas contienen items donde se
evalUan varios aspectos, entre ellos; la condicion de los edificios, los recursos tecnoldgicos, la
atencion en recepcion y lo concerniente a los docentes. La evaluacion de los docentes en las
encuestas corresponde al 20% de la calificacidn total, el 80% restante es evaluado mediante la
observacion de las clases y el seguimiento que hace la Coordinadora Académica, siendo esta la
encargada de realizar el feedback de los resultados a los docentes. Llegado el caso en el que los
docentes presenten un mal desempefio en el proceso mencionado anteriormente, se les realiza un
acompafiamiento.

Finalmente, las capacitaciones al area administrativa se ejecutan cada quince dias para
contenidos nuevos y formacién (como lo son formatos nuevos, primeros auxilios, pautas de vida
saludable, etc.). Para las capacitaciones de atencion al cliente, la direccion del Instituto solicita al
departamento de recursos humanos de la Universidad Industrial de Santander este

acompafiamiento aproximadamente una vez al semestre.
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51.1.2 Observacioén y Entrevistas a Profundidad. EI método de observacion tiene como
objetivo reconocer eventos del Instituto de Lenguas enmarcados en la prestacion del servicio al
cliente y en general el proceso comunicativo con los clientes. Se realizd observacion directa para
conocer el comportamiento de estos eventos tal y como ocurren en la realidad, la identificacion de
estas caracteristicas ayudan a suministrar informacion para la fase de diagnostico y la formulacion
de propuestas. La observacion se llevo a cabo durante ocho dias (del 5 al 9 de Septiembre y del 12
al 14 de Septiembre del afio 2016) en los horarios de 8:00 a.m. a 12:00 p.m. y 2:00 a.m. a 5:00 p.m
en la sede principal y en la sede de Cabecera.

El método de observacion para evaluar el servicio al cliente y el proceso de comunicacion
estuvo enfocado en los encargados de estas areas (recepcionistas, auxiliares y personal
administrativo).

El registro estuvo dado por las notas tomadas y se plasman a continuacion:

Tabla 2.

Registro del Método de la Observacion.

Items Observacion

Todos los encargados de la sede principal conocen y manejan adecuadamente
la informacion de los servicios. Durante la observacion no se registro
desconocimiento en las inquietudes o preguntas realizadas por los clientes en
esta sede.
En la sede de Cabecera se presentaron casos de desconocimiento de
informacion relacionada con porcentaje de descuento para estudiantes pregrado
y postgrado UIS y descarga de recibos para matricula con el costo adecuado.
En horas concurridas (9:00 a.m. a 10:00 a.m. y 2:00 p.m. a 3:00 p.m.) la fila de
Atencion rapida personas aumentaba. Durante la observacion se registraron comentarios
referentes a la demora en la prestacion del servicio en la sede principal.
Durante el tiempo de observacion el personal respondia atentamente, los
Cortesia y amabilidad del personal comentarios que se escucharon siempre fueron positivos y no se presentaron
quejas al respecto.

Manejo de informacién de los
servicios brindados en el instituto
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Tabla 2 (Continuacion)
Items

Conocimiento del cliente

Solicitudes presentadas por los
estudiantes

Comunicacion con los clientes
internos y externos

Material P.O.P (Point of Purchase)

Disefio y manejo de la publicidad

Area de mercadeo

Observacion

No se observé una comunicacion enfocada en las necesidades de cada persona,
los encargados solo entregaban informacion puntual de todos los programas
ofrecidos por el Instituto de Lenguas.

Los procesos de solicitudes se realizan de manera presencial. Inician cuando
los estudiantes diligencian un formato o entregan una carta. El tiempo de
respuesta varia dependiendo de la solicitud de 3 a 10 dias habiles.

Durante la observacion se registraron 20 solicitudes en las dos sedes de las
cuales 3 manifestaron inconformidad por el proceso y 5 por el tiempo de
respuesta. El porcentaje de inconformidad respecto a solicitudes fue del 40%.
Se identifico que en las actividades realizadas por varios miembros del Instituto
de Lenguas no existe una comunicacion constante y efectiva ya que se encontro
desconocimiento de los objetivos y propdsitos de las labores por parte de
algunas personas involucradas en el proceso.

Respecto a los clientes externos se observo que la direccion académica no
desarrolla comunicacion directa con los estudiantes, la inica manera de conocer
sus opiniones es por medio de las encuestas semestrales.

Durante la observacion, el material P.O.P entregado en los puntos de
informacion de las dos sedes fue un brochure. Este material estaba disponible
en las ventillas y eran las personas las que elegian tomarlo o no.

Este brochure contenia informacidon de todos los programas (precios, horarios,
niveles a cursar y libros correspondiente a cada uno de los idiomas).

Mediante la observacion se identifico que las piezas publicitarias son disefiadas
por algunos miembros de coordinacion, avaladas por la direccion y enviadas
posteriormente a publicaciones de la Universidad Industrial de Santander. Se
resalta que quienes disefian y avalan no son expertos en el area de disefio ni
publicidad. Las piezas son disefias con plantillas pre establecidas y la
informacion es tomada de otras piezas publicitarias manejadas por el Instituto
de Lenguas UIS.

Se identificd que no hay un area de mercadeo que se encargue de manejar y
coordinar estrategias de ventas, ni tampoco quien posicione el Instituto de
Lenguas en el sector de ensefianza de lenguas extranjeras.

Segun lo anterior se evidenciaron algunas falencias como:

e Laforma de abordar la informacion referente a los servicios en la sede de cabecera, lo cual

indica que no hay una similitud en la prestacion de este servicio por parte de las dos sedes, siendo

la sede principal més efectiva en esta labor.
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e Lasdemoras del servicio al cliente en las horas mas concurridas, ocasionando percepciones
negativas respecto a la eficacia del servicio brindado.

e No hay un interés por conocer las necesidades especificas de cada cliente por tanto se
dificulta la captacion de estos.

e Los procesos y tiempos de espera para recibir respuesta a las solicitudes presentadas por
los estudiantes lo cual genera insatisfaccion.

e La falta de comunicacion directa con sus clientes internos y externos dificultando el logro
de las metas establecidas, la satisfaccion de las necesidades propias y la de los clientes.

e El desconocimiento de la efectividad de la publicidad y el hecho de no contar con un area
especializada para el disefio de las campafias publicitarias.

e La poca importancia dada a los procesos de mercadeo dificultando el control y el enfoque
en el cliente.

Las entrevistas a profundidad tienen como finalidad indagar sobre las opiniones del Instituto de
Lenguas y conocer casos particulares de los estudiantes relacionados con su percepcion de los
servicios brindados en esta institucion. El target establecido son los estudiantes de la sede de

cabecera, a continuacion se establecen las caracteristicas de los entrevistados.

Tabla 3.

Perfil de los entrevistados.

PERFIL
Segmentacion Descripcion
Pais: Colombia.
Geografica Departamento: Santander.

Ubicacion: Area metropolitana de Bucaramanga.
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Tabla 3 (Continuacion)

PERFIL

Segmentacion Descripcion

Género: Femenino y masculino.

Edad: Entre 15 y 40 afos.

Escolaridad: Ensefianza media, graduado en ensefianza
media, universitario o graduado universitario.

Demografica

Estilo de vida: Personas con interés en el aprendizaje

Psicoldgica - .
g de idiomas extranjeros.

Las entrevistas se realizaron con 20 de los 96 estudiantes encuestados en la sede de Cabecera
cuando finalizaban las preguntas de la encuesta, estas se llevaron a cabo en la segunda y tercera
semana de septiembre del afio 2016.

Las preguntas a evaluar fueron:

1. ¢Qué opina de las instalaciones o sedes del Instituto de Lenguas UIS?

2. ¢Ha tenido experiencias positivas 0 negativas con el Instituto de lenguas UIS?,
cuéntenoslas.

3. ¢Como lo han atendido los encargados del servicio al cliente?

4. ¢Qué institutos de lenguas conoce usted en Bucaramanga?

5. ¢Cual cree que es la calidad de los servicios del Instituto de lenguas UIS?

6. ¢Porqué motivos o razones eligio al Instituto de Lenguas UIS como unidad académica para
el aprendizaje de un idioma?

7. ¢Qué opina de los profesores y la metodologia utilizada en los cursos?

8. ¢Como calificaria la calidad de los cursos del Instituto de lenguas UIS?, ¢ Tienen algunas

recomendaciones para el mejoramiento de los cursos?
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9. ¢Conoce la publicidad que hace el instituto?, ;Qué opina?, ;A través de qué medios le

gustaria que el Instituto de Lenguas UIS se comunicara?

Las anteriores preguntas no se dieron en un orden especifico, se realizaban de acuerdo a la

fluidez de la conversacion.

El registro de las respuestas a cada pregunta estuvo dado por las notas tomadas, a continuacion

se plasman los items evaluados y el nimero de menciones para cada uno con su correspondiente

valor relativo.

Tabla 4.

Registro de las Entrevistas a Profundidad.

items

Instalaciones o sedes del Instituto
de Lenguas UIS

Experiencias con el Instituto de
Lenguas UIS

Atencion del servicio al cliente

Instituciones reconocidas para el
aprendizaje de una lengua
extranjera

Calidad de los servicios

NUmero de Respuestas

11 identifican algln tipo de falencia
6 no identifican falencia alguna
3 no hacen ninglin comentario al respecto

14 experiencias positivas
6 experiencias negativas
5 Excelente

10 Buena

4 Regular

1 Muy Mala

3 Cecam

4 Praxis

7 Centro Colombo Americano
3 Alianza Francesa

2 Open English

1 Play ground

7 Excelente

9 Buena

3 Regular

1 Mala

Valor Relativo

55% identifican algin tipo de
falencia

30% no identifican falencia alguna
15% no hacen ningin comentario al
respecto

70% experiencias positivas

30% experiencias negativas

25% Excelente

50% Buena

20% Regular

5% Muy mala

15% Cecam

20% Praxis

35% Centro Colombo Americano
15% Alianza Francesa

10% Open English

5% Play ground

35% Excelente

45% Buena

15% Regular

5% Mala
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Tabla 4 (Continuacion)

items Namero de Respuestas Valor Relativo
11 Calidad 55% Calidad
Motivos o razones de eleccion del 5 Voz a voz 25% Voz a voz
Instituto de Lenguas UIS 1 Precio 5% Precio
3 Experiencia previa 15% Experiencia previa
3 Excelentes 15% Excelentes
Profesores 10 Buenos 50% Buenos
5 Regulares 25% Regulares
2 Malos 10% Malos
5 Excelente 25% Excelente
. 8 Buena 40% Buena
Metodologia de las clases P 20% Regular
3 Mala 15% Mala
7 Excelente 35% Excelente
Calidad de los cursos 10 Buena 50% Buena
3 Regular 15% Regular
- 6 Si 30% Si
Conoce alguna publicidad 14 No 20% No
14 Redes sociales 70% Redes sociales
Medios para encontrar la 3 Centros comerciales 15% Centros comerciales
publicidad 2 Emisoras 10% Emisoras
1 Periédico 5% Periodico

Nota: *El total de respuestas para cada item correspondié al total de personas entrevistadas (20
personas).

Con los resultados anteriores se evidencia que:

e EIl 55% de las personas que manifiestan inconformidad con las instalaciones coinciden en
la falta de mantenimiento de los equipos de audio y video, falta de utensilios o implementos de
aseo en los bafios, zona de WIFI libre y habilitar espacios para estudiar.

El 45% restante no manifiesta inconformidades.

e EI 30% de las personas que hacen referencia a experiencias negativas estan relacionadas
con la poca flexibilidad de los horarios para presentar examenes y quices.

e EIl 75% de las personas indican que han tenido una experiencia excelente y/o buena en la

prestacion del servicio al cliente, resaltando la calidez del personal encargado de esta area.
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El 25% restante indica inconformidades con la informacion respecto a solicitudes, asi como su

tiempo de espera.

e Las Instituciones para el aprendizaje de lenguas extranjeras reconocidas en mayor
proporcion corresponden al Centro Colombo Americano y Praxis. Destacando de estas
instituciones su experiencia en la ensefianza de un idioma.

e EIl 80% de las personas indican que la calidad de los servicios es excelente y/o buena,
destacando la confianza y seguridad que brinda el Instituto de Lenguas respaldado por la
Universidad.

El 20% restante exponen inconformidades con los programas (cursos) ofrecidos por el Instituto.

e EI 65% de las personas consideran gque los profesores son excelentes y/o buenos, entre las
caracteristicas que resaltan los estudiantes se encuentran el dinamismo, la forma de abarcar los
temas y realizar clases participativas.

El 35% restante indican que algunos profesores no realizan actividades extras a las planteadas
en el libro y que los profesores nativos en ocasiones no establecen una metodologia para llevar las
clases.

e EI 35% de las personas sefialan que la metodologia de las clases es regular y/o mala ya que
algunos profesores no transmiten el contenido de manera explicativa para entender a cabalidad los
temas, se menciona nuevamente la falta de actividades extras que faciliten el proceso de
aprendizaje.

e Debido a las diferentes experiencias que han tenido con los cursos el 85% de los estudiantes
los califican como excelentes y/o buenos y afirman que recomendarian este servicio.

e Del 100% solo el 30% de las personas manifiestan conocer alguna publicidad del Instituto

de Lenguas UIS, dentro de las recordadas se encuentran las pautas radiales y los volantes.
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e Se manifiesta por parte de los estudiantes un gran interés en encontrar la publicidad del

instituto en las diferentes redes sociales, el 70% de las personas menciono lo anterior.

51.1.3 Focus Group. Esta técnica tiene el propdésito de inducir una conversacion donde
las personas brinden informacion en un area de interés, en el caso especifico del Instituto de
Lenguas UIS todo lo relacionado con sus servicios, publicidad, calidad y satisfaccion, asi mismo
permitié conocer diferentes opiniones y confesiones de los participantes.

A continuacion, se especifican las caracteristicas a tener en cuenta para el desarrollo de las

sesiones de grupo, asi como la ficha técnica de la investigacion.

Tabla 5.

Caracteristicas del Focus Group.

Fecha de desarrollo de las sesiones 22 de septiembre del afio 2016 de 8 a 11 de la mafiana.
Satisfaccion del servicio al cliente.
Experiencias positivas o negativas con el I.L UIS.
Identificacion de otras Instituciones en el area de
ensefianza de lenguas extranjeras.
Conocimiento de los servicios que brinda el I.L UIS.
Temas a tratar Calidad de los servicios del I.L UIS.
Motivos o razones de eleccidn del I.L UIS.
Calidad de los cursos del I.L UIS.
Relacion calidad-Precio del servicio.
Conocimiento de campafias publicitarias manejadas por
el I.L UIS.
Salén 307 de la Escuela de Estudios Industriales y
Empresariales.
Primera sesion: siete personas
Segunda sesion: seis personas
Debian presentar contacto previo con alguno de los
servicios brindados en el I.L UIS.
Laura Ruiz
Jennifer Toloza
Pais: Colombia.
Segmentacion Geogréafica Departamento: Santander.
Ubicacion: Area metropolitana de Bucaramanga.

Lugar de desarrollo de las sesiones
Numero de participantes
Distintivo de los participantes

Moderadores
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Tabla 5 (Continuacion)

Género: Femenino y masculino.
Edad: Entre 17 y 26 afos.

Segmentacién Demografica Escolaridad: Graduado en ensefianza media,
universitario o graduado universitario.
Ocupacidn: Estudiantes y/o Personas que laboran.

Estilo de vida: Personas con interés en el aprendizaje

Segmentacion Psicologica L .
de idiomas extranjeros.

Para llevar a cabo las sesiones de grupo, se siguieron una serie de pasos en la etapa preparatoria
se toman decisiones béasicas sobre quiénes son los posibles participantes, en este caso, las sesiones
estuvieron conformadas por estudiantes activos del Instituto de Lenguas UIS, desertores y personas
que habian culminado todos los niveles de un idioma extranjero, esto para tener diferentes puntos
de vista y percepciones.

Las sesiones de grupo deben estar compuestas entre siete a diez personas aunque esto varia
dependiendo de la sensibilidad y complejidad del tema (Krueger, 2015). Dado que los temas
tratados en el focus group no representaban mayor complejidad y se buscaba una mayor
profundidad de indagacion se llevan a cabo con siete y seis personas, las cuales se eligieron por
muestreo no probabilistico de conveniencia. Estas personas se contactaron por medio de conocidos
via mail.

En la etapa de implementacion se aplicaron todos los aspectos concebidos en la etapa de
preparacion y se realizo el focus group con un registro de video. Se realizaron dos sesiones de
grupo, la primera sesion de grupo tuvo una duracion aproximada de 60 minutos (Ver apéndice D)
y la segunda sesion una duracion de 40 minutos (Ver apéndice E). Las sesiones estuvieron dirigidas

por dos moderadores donde se generd una conversacion que permitié evaluar preguntas
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relacionadas con los servicios, calidad y satisfaccion del Instituto de Lenguas UIS, asi mismo
permitio conocer diferentes opiniones y confesiones de los participantes.

Las preguntas planificadas y evaluadas durante las sesiones de grupo fueron:

1. ¢Esta actualmente haciendo curso en el Instituto de lenguas?, Si no ¢Por qué motivo no
estan realizando el curso actualmente?

2. Si tuvieran que calificar la satisfaccion al cliente del I.L UIS de 1 a 5, siendo 1 muy
insatisfecho y 5 muy satisfecho. ¢Qué calificacion le darian? ;Por qué?

3. ¢Ha tenido experiencias positivas 0 negativas con el Instituto de lenguas UIS?,
cuéntenoslas.

4. ¢Qué institutos de lenguas conoce usted en Bucaramanga? ¢ Qué conoce de esos Institutos?
¢ Como los conocid? ;A través de qué medios? Percepcion, caracteristicas, etc...

5. De los siguientes servicios que brinda el I.L ¢;cuales conoce usted?

e Cursos de lenguas extranjeras (Aleman, Inglés, Italiano, Francés y Portugues).

e Asesorias a instituciones educativas en el area de lenguas extranjeras.

e Certificacion de nivel de competencia idiomas extranjeros.

e Traduccion de documentos.

6. ¢Cudl cree que es la calidad de los servicios del Instituto de lenguas UIS en comparacion
con las compafiias de la competencia?

7. ¢Por qué motivos o razones eligio al Instituto de Lenguas UIS como unidad académica
para el aprendizaje de un idioma?

8. ¢Cuanto tiempo ha sido cliente del Instituto de lenguas UIS?

9. ¢Cbmo calificaria la calidad de los cursos del Instituto de lenguas UIS?, ;Tienen algunas

recomendaciones para el mejoramiento de los cursos?
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10. ¢Como calificaria la relacion calidad-precio del servicio?

11. ¢Recomendaria usted el Instituto de lenguas UIS a familiares o amigos?

12. ¢Qué tan probable es que usted tome un curso de un idioma extranjero con el Instituto de
lenguas UIS de nuevo?

13. ¢Conoce la publicidad que hace el instituto? ;Qué observaron de la publicidad? ;Que
recuerdan?

14. ;Qué opinan del manejo de publicidad del Instituto de lenguas UIS?, ;Piensan que es
efectiva?, ;Qué recomendaciones harian? ¢ A través de qué otros medios le gustaria que el I.L se
comunicara?

Por ultimo, los participantes fueron expuestos a cuatro imagenes correspondientes a anuncios
publicitarios (“Sé un ciudadano de mundo”, English & coffee, floor graphic y un cuadro de luz)
usados por el Instituto de Lenguas UIS y el brochure informativo de los cursos. Las imagenes se

exponen a continuacion.

Aorovecha ta temps erspots del simenaad,
preade ingits coa eotstro canne

English & Coffee

| Si tu ne poux pas.
comprendre ce. -

| message, c'est le

| temps de t'inscrire
4 I'Institut des.
Langues UIS. §

H‘Tne only place where success come
) e the dictionary
 Lomb.

Figura 10. Piezas Evaluadas en el Focus Group.
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En la etapa de clausura se hizo el cierre de la sesion agradeciendo a las personas por la

participacion. Finalmente las moderadoras (ejecutoras del presente proyecto) realizan una reunion

para analizar la informacion donde se resaltan los aspectos importantes y repetitivos de las dos

sesiones grupales como se expone a continuacion. (Ver apéndices F y G donde se exponen las

respuestas mas relevantes a cada pregunta en las sesiones grupales).

Tabla 6.

Tabulacion de Respuestas del Focus Group.

Pregunta

¢ Esta actualmente haciendo curso
en el Instituto de lenguas?

Si tuvieran que calificar la
satisfaccion al cliente del I.L UIS
de 1 a5, siendo 1 muy
insatisfecho y 5 muy satisfecho.
¢Qué calificacion le darian?

¢Ha tenido experiencias positivas
0 negativas con el Instituto de
lenguas UIS?

¢Qué institutos de lenguas conoce
usted en Bucaramanga? ;Qué
conoce de esos Institutos?

De los servicios que brinda el I.L
¢cuéales conoce usted?

Respuestas

8 personas actualmente hacen curso
4 desertores
1 culming todos los niveles

3 personas califican con 5,0
1 persona califica con 4,5
9 personas califican con 4,0

1 persona manifiesta haber tenido una
experiencia positiva

5 personas manifiestan haber tenido
experiencias negativas

7 personas no manifiestan experiencias
positivas ni negativas.

2 personas refieren Cecam

7 personas refieren Centro Colombo
Americano

4 personas refieren Praxis

13 de las 13 personas conocen los cursos
de Lenguas extranjeras.

0 personas conocen las asesorias a
instituciones educativas en el &rea de
lenguas extranjeras.

12 de las 13 personas conocen la
certificacion de nivel de competencia
idiomas extranjeros.

6 de las 13 personas conocen la traduccion
de documentos.

Valor Relativo

61% actualmente hacen curso
31% desertores
8% culmind todos los niveles

23% califica con 5,0
8% califica con 4,5
69% califica con 4,0

8% manifiesta haber tenido una
experiencia positiva

38% manifiesta haber
experiencias negativas
54% no manifiesta experiencias
positivas ni negativas.

tenido

15% Cecam
54% Centro Colombo Americano
31% Praxis

100% conoce los cursos de Lenguas
extranjeras.

0% conoce las asesorias a
instituciones educativas en el area
de lenguas extranjeras.

92% conoce la certificacion de

nivel de competencia idiomas
extranjeros.
46% conoce la traduccién de
documentos.



NEUROMARKETING EN EL PROCESO DE COMUNICACION 68

Tabla 6 (Continuacion)

Pregunta

¢Cual cree que es la calidad de
los servicios del Instituto de
lenguas UIS en comparacién con
las compafiias de la competencia?

¢Por qué motivos o razones eligio

al Instituto de Lenguas UIS como
unidad académica para el
aprendizaje de un idioma?

Si tuvieran que calificar la calidad
de los cursos del I.L UIS de 1 a 5,
siendo 1 muy baja calidad y 5
Excelente calidad. ;Qué
calificacion le darian?

¢ Cémo calificaria la relacion
calidad-precio del servicio?

¢Recomendaria usted el Instituto
de lenguas UIS a familiares o
amigos?
¢Que tan probable es que usted
tome nuevamente curso de un
idioma extranjero con el Instituto
de lenguas UIS?

¢Conoce la publicidad que hace el
instituto?

5 personas manifiestan que es superior
4 personas manifiestan que es similar
4 personas no opinan

4 personas mencionan el voz a voz

1 persona menciona la experiencia previa
5 personas mencionan la calidad

2 personas mencionan la cercania

1 persona menciona el precio

3 personas califican con 5,0
1 persona califica con 4,5

7 personas califican con 4,0
2 personas califican con 3,5

3 personas indican que es costoso
6 personas indican relacion equitativa
4 personas no califican

13 personas responden si

8 personas indican que es muy probable
3 personas indican que es probable
2 persona indica que no saben

9 de las 13 personas indican conocer las
pautas radiales

7 de las 13 personas indican recordar la
publicidad ubicada en las estaciones de

las 13 personas recuerdan
publicidad floor graphic.

1 de las 13 personas indica que no
recuerda publicidad de ningun tipo.

Valor Relativo

38% manifiesta que es superior
31% manifiesta que es similar
31% no opina

31% menciona el voz a voz

8% menciona la experiencia previa
38% personas menciona la calidad
15% menciona la cercania

8% menciona el precio

23% califica con 5,0

8% califica con 4,5

54% personas califican con 4,0
15% personas califican con 3,5

23% indican que es costoso
46% indican relacién equitativa
31% personas no califican

100% responde afirmativamente

62% indica que es muy probable
23% indica que es probable
15% indica no saber

69% indica conocer las pautas
radiales

54% indica recordar la publicidad
ubicada en las estaciones de
metrolinea

15% recuerda la publicidad floor
graphic.

8% indica que no recuerda
publicidad de ningun tipo.

Nota: *El total de respuestas para cada item correspondio al total de participantes de las dos

sesiones grupales (13 participantes).

Se plasman a continuacidn los hallazgos mas relevantes mediante graficas.
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Satisfaccion Servicio al cliente Instituciones identificadas en el
area de ensefianza de idiomas

= Calificacién 31% \ = Cecam

23% 5,0
Calificacion
4,5 = Centro
69% Calificacién Colombo
4,0 Americano
Motivos de eleccion I.L UIS Calidad de los cursos

Calificacioén 3,5

= Voz avoz
‘ 15%
9 Calificacion 5,0
& = Experiencia - icact
Previa = Calificacion 4,5
Calidad . Calificacién 4,0

38% Cercania 54%

Figura 11. Hallazgos Relevantes de las Sesiones de grupo.

e La calificacion general de la satisfaccion con el servicio al cliente fue de 4,3 (calificacion
obtenida de las respuestas a la pregunta 2 donde el 77% de las personas califican con una nota
entre 4,0 y 4,5 como se indica en la tabla 6), esta es una calificacion que involucra Gnicamente un
sentimiento racional, sin embargo del total de personas el 23% calificaron con 5, lo que indica que
este porcentaje pertenece a clientes leales que involucran tanto sentimientos racionales como
emocionales con los servicios brindados en el Instituto de Lenguas UIS, segin la escala de
medicion de la metodologia Q.S.A. En este item se resaltd la amabilidad del personal encargado
de la atencidn al cliente pero se identificé la necesidad de abordar procesos mas eficientes a la hora

de responder a las solicitudes de los estudiantes sobre todo via telefonica.
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e Del 38% de los estudiantes que manifestd haber tenido experiencias negativas con el
Instituto (Porcentaje obtenido de las respuestas a la pregunta 3), se encontraron entre los
participantes situaciones referentes a presentacion de examenes y quices en fechas diferentes a las
estipuladas, dificultades para realizar cancelacion de nivel , generacién de los recibos de pago ya
que a veces se presentan fallas en la actualizacion del sistema que requiere que los estudiantes se
presenten personalmente y lo referente a fallas en la plataforma moodle al realizar las actividades.

e Las instituciones que se reconocieron como competencia del Instituto de lenguas UIS por
parte de los participantes fueron Colombo Americano con un 54% de reconocimiento entre los
participantes, Praxis con un 31% y finalmente Cecam con un 15% de reconocimiento (Resultados
obtenidos de la tabla 6).

e Segun los integrantes del focus group el Instituto de Lenguas UIS es elegido por calidad
con un 38%, voz a voz con un 31%, cercania con 15%, experiencia previa y precio cada una con
un 8%. Destacando de este item la calidad de los cursos como se menciona a continuacion.

e Lacalificacion general de la calidad de los cursos fue de 4,2 (Calificacion obtenida de las
respuestas a la pregunta 9 donde més del 80% de las personas califican con una nota entre 4,0 y
5,0 como se indica en la tabla 6). En este item, cerca del 60% de los participantes califican los
primeros niveles del Instituto de lenguas UIS (Al y A2) como los mejores y a su vez
recomendarian estos niveles. EI 40% restante de las personas indican que se requiere llevar a cabo
diferentes actividades para la comprension de los contenidos y que la metodologia en estos niveles
es repetitiva.

e Respecto a la publicidad, se identificd una necesidad importante de evaluar las campafias

publicitarias utilizadas por el Instituto. La tabla 6 expone que las pautas radiales son mayormente
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recordadas, en este caso con un 69%. En la sesion uno, los participantes recomiendan cambiar las

iméagenes y el tipo de letra de los anuncios publicitarios.

51.1.4 Encuestas. Se realizaron encuestas a los estudiantes de la sede de Cabecera por
medio online y en el caso de los estudiantes de postgrado del MBA las encuestas fueron enviadas
via correo electronico, este ultimo por ser un segmento que queria conocer el Instituto ya que es
un requisito (obtener nivel A.2 de Inglés) para iniciar el postgrado. El tipo de muestreo que se
utilizé fue el muestreo aleatorio simple el cual indica que todos los miembros de la poblacion
tienen la misma probabilidad de ser seleccionados, en el caso en la sede de Cabecera se elegia
aleatoriamente a las personas que se encontraban en las instalaciones y en el caso de las encuestas
del MBA se le envi6 a todos los egresados y estudiantes que estan activos en la base de datos de
la Escuela de Estudios Industriales y Empresariales, de esta manera todos tenian la posibilidad de
contestar la encuesta.

Esta investigacion se realiz6 a su vez con un disefio de seccion trasversal, es decir, se tomo una
muestra de los elementos de la poblacion en un punto determinado del tiempo, sin repeticiones.

La poblacion para la sede de cabecera const6 de 563 personas correspondientes al ciclo 7
(llevado a cabo en septiembre del 2016), el modelo para determinar el tamafio de la muestra indica
gue con un nivel de confianza del 95% y un error muestral del 10% se requieren 82 respuestas

como se indica en la figura 12.
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MODELO PARA DETERMINAR EL TAMANO DE MUESTRA

* Modifigue solo las variables que tienen un asterisco

* Digite el tamafio de la poblacion (N) 563

* Seleccione el nivel de confianza con el que quiere trabajar 95%

* Seleccione el margen de error con el que quiere trabajar (€) 10% n= 82
Valor en la tabla del (Z) 1,96 e+ &
Varianza muestral dado que los datos son normales (8?) 25% F5 N
| Numero de encuestas a realizar n= 82 |

Figura 12. Tamafio de la Muestra Encuesta Sede de Cabecera. Adaptado de Javier Fernando
Rubiano (2016). Modelo de tamafio de muestra, Excel.

A continuacidn se establecen las caracteristicas del tamafio de muestra para la sede de cabecera.

Tabla 7.

Caracteristicas de la Muestra de la Sede de Cabecera.

PERFIL
Segmentacion Descripcidon
Pais: Colombia.
Geografica Departamento: Santander.

Ubicacion: Area metropolitana de Bucaramanga.
Género: Femenino y masculino.

Edad: Entre 15 y 40 afios.

Escolaridad: Ensefianza media, graduado en ensefianza
media, universitario o graduado universitario.

Demografica

Estilo de vida: Personas con interés en el aprendizaje

Psicoldgica - .
g de idiomas extranjeros.

La poblacion del MBA identificada consté de 175 estudiantes y egresados (excluyendo
retirados y PFU) segun la base de datos de la direccion de postgrados de la Escuela de Estudios
Industriales y Empresariales. El modelo para determinar el tamafio de la muestra indica que con

un nivel de confianza del 95% y un error muestral del 10% se requieren 62 respuestas.
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MODELO PARA DETERMINAR EL TAMANO DE MUESTRA

* Modifique solo las variables que tienen un asterisco

* Digite el tamafio de la poblacién (N) 175

* Seleccione el nivel de confianza con el que quiere trabajar 95%

* Seleccione el margen de error con el que quiere trabajar (€) 10% . 8’
Valor en la tabla del (2) 1,96 e’ + &
Varianza muestral dado que los datos son normales (8%) 25% 2 N
| Numero de encuestas a realizar n= 62 |

Figura 13. Tamafio de la Muestra Encuesta Estudiantes y Egresados MBA. Adaptado de Javier
Fernando Rubiano (2016). Modelo de tamafio de muestra, Excel.

Las caracteristicas de la muestra de los estudiantes y egresados del MBA se exponen a

continuacion.

Tabla 8.

Caracteristicas de la Muestra de los Estudiantes y Egresados del MBA.

PERFIL
Segmentacion Descripcidon
Pais: Colombia.
Geografica Departamento: Santander.

Ubicacion: Area metropolitana de Bucaramanga.
Género: Femenino y masculino.

Demogréfica Edad: Entre 23 y 50 afios.
Escolaridad: Graduado universitario.

Estilo de vida: Personas con interés constante en el

Psicoldgica .
icotogt aprendizaje.

Dado que se recibieron méas encuestas de las planeadas tanto en la sede de Cabecera como del
MBA, el error muestral disminuy0 al 9,1% y 9,6% respectivamente.
Para el analisis de los datos obtenidos mediante las encuestas se tuvo en cuenta el consolidado

de las respuestas obtenidas via google forms (Ver apéndice H).
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Las respuestas obtenidas de estudiantes y egresados del MBA fueron:

1. ¢Actualmente usted?

Es estudiante
47’7% del MBA UIS

52,3% Es egresado del
MBA UIS

Figura 14. Egresados y Estudiantes del MBA. Adaptado de
https://goo.gl/forms/IAjVwbZrO70wg01k2

De las 65 personas encuestadas, 34 son estudiantes activos del MBA y 31 egresados de
programas del MBA.

2. ¢Hahecho cursos de algun idioma extranjero en el Instituto de Lenguas UIS?

36,9% Si
No
63,1%

Figura 15. Egresados y Estudiantes del MBA que han Cursado un Idiomaenel I.L. UIS. Adaptado
de https://goo.gl/forms/I1AjVwbZrO70wg01k?2

De las 65 personas encuestadas 24 no habian hecho curso en el Instituto de Lenguas UIS

mientras que 41 si. Por otro lado, se puede constatar que la mayor proporcion de personas que han
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hecho curso en esta entidad corresponde al segmento de egresados, ya que el 67,7% de ellos
afirmaron haber hecho curso, mientras que por parte de los estudiantes actuales del MBA el 60,6%
manifestd haber hecho curso.

3. ¢Por cual de las siguientes razones no ha hecho uso de los servicios del Instituto de Lenguas

uIS?

No se ajusta el horario

20,8% 20,8% Ya tenia conocimientos
previos del idioma
8,3% Ubicacion en términos
de cercania del Instituto
12,5% 37,5% Costos

Ha tomado cursos en
otro Institucion

Figura 16. Porque no han Utilizado los Servicios del I. L. UIS los Egresados y Estudiantes
MBA. Adaptado de https://goo.gl/forms/1AjVwbZrO70wg01k?2

A las 24 personas que manifestaron no haber hecho curso en el instituto de lenguas UIS, se les
pregunto cual era la razén, evidenciandose que el principal motivo era que ya tenian conocimientos
previos del idioma, seguido de que no se ajustaba el horario y en la misma medida, que habian
hecho cursos en otras instituciones. Cabe resaltar que el 50% de los egresados que no utilizaron el
Instituto de Lenguas UIS como entidad para el aprendizaje de un idioma extranjero, lo hicieron
debido a que ya tenian conocimientos previos del idioma, mientras que en el caso de los estudiantes
se destacan dos razones; por un lado el 30,77% no recurrio al Instituto debido a que no se ajustaba

a sus horarios y otro 30,77% ya tenian conocimientos previos del idioma.
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4. En términos generales califique de 1 a 5 ¢ Qué tan satisfecho o insatisfecho esta usted con

el Instituto de Lenguas UIS? Siendo 1 muy insatisfecho y 5 muy satisfecho.

16 14 (34,1%)
14 12 (29,3%)
12
10
8 7 (17,1%) 7(17,1%)
6
4
5 1(2,4%)
0
1 2 3 4 5

Figura 17. Satisfaccion de Estudiantes y Egresados del MBA con el I.L. UIS. Adaptado de
https://goo.gl/forms/IAjVwbZrO70wg01k2

A las 41 personas restantes que manifestaron haber hecho curso en el Instituto de Lenguas UIS
se les pregunto acerca de su satisfaccion con la institucidn. Se puede observar en la figura 17 que
el 34,1% de las personas concuerdan con que la satisfaccion es de 4 y 29,3% la califican con 3. Se
hace énfasis en que la calificacion promedio de la satisfaccion es de 3,46. El promedio de la
calificacion de los estudiantes es de 3,3 y de los egresados es de 3,61, afirmando de esta manera,
que los estudiantes del MBA se encuentran mas insatisfechos que los egresados del MBA con el
Instituto de Lenguas UIS, resaltando que estas calificaciones estan por debajo de las expectativas
de los clientes.

Las siguientes preguntas también fueron dirigidas a las 41 personas que manifestaron haber

hecho curso en el Instituto de Lenguas UIS.
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5. ¢Por qué motivo o razon eligid al Instituto de Lenguas UIS como unidad académica para

el aprendizaje de un idioma?

Por experiencia
previa

14,6% Por calidad

29,3%
Por voz a voz

22%
Por precio
17,1%
14,6% Por cercania

2,4% Porque le tocd

Figura 18. Motivos de Eleccion del I. L UIS por los Egresados y Estudiantes del MBA.
Adaptado de https://goo.gl/forms/IAjVwbZrO70wg01k2

El motivo principal para haber hecho curso es porque les tocd con un 29,3%, lo cual es una
razén negativa y nos refleja que estas personas no tienen una buena percepcion del Instituto de
Lenguas. El 30% de los estudiantes del MBA afirmaron hacer el curso por cercania y el 25%
porque les toco. Por su parte los egresados del MBA, el 33,33% afirmaron hacerlo porque les toco
y el 28,57% por calidad.

6. De los siguientes servicios que ofrece el Instituto de Lenguas UIS. ¢ Cudles conoce usted?
Marque si 0 no.

Actualmente, el Instituto de Lenguas cuenta con un portafolio donde ofrece diferentes servicios.

Esta pregunta se aplico teniendo en cuenta solo cuatro de ellos.
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Segun las respuestas obtenidas, el servicio mas conocido por egresados y estudiantes del MBA

son los cursos de lenguas extranjeras, seguido de la certificacion en estas lenguas. El servicio

menos conocido es el de asesorias a instituciones educativas.

SI mNO

50

39
40 35

31 30

30
20

6 10
b . B
0 ] — —

Cursos de Lenguas  Asesorias a Certificacion de  Traduccién de

Extranjeras Instituciones nivel de documentos
Educativas Competencias

Figura 19. Servicios que Conocen los Egresados y Estudiantes del MBA. Adaptado de

https://goo.gl/forms/IAjVwbZrO70wg01k2

A continuacion, se presenta una tabla para cada segmento.

Tabla 9.

Servicios del I.L UIS reconocidos por Estudiantes y Egresados del MBA.

Servicio 1 Servicio 3 Servicio 4
conociFr)r:ico)ar::odigc;:eeral o224 75,81% 26,83%
Estudiantes 100% 70% 25%
Egresados 90,48% 80,95% 28,57%

Servicio 2

14,63%

10%

19,05%

El servicio 1 (cursos de lenguas extranjeras) es conocido por todos los estudiantes del MBA

mientras en los egresados se disminuye un 9,52% el conocimiento de este servicio. El servicio 3
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estd enfocado a este segmento ya que para los estudiantes del MBA es requisito tener constancia
de un nivel de competencia A.2 para realizar programas de postgrado. Este servicio es reconocido
un 10,95% mas por egresados que por estudiantes actuales del MBA.

7. ¢Cual de las siguientes palabras describen mejor los servicios del Instituto de Lenguas UIS?

Seleccione las que correspondan.

(36,6%)

16 (34,1%)(34,1%)
14 (29,3%)
12 (24,4%)
10 (19,5%)

8 (14,6%)

6 (9,8%)
4

2

0
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Figura 20. Caracteristicas por las que Identifican al I. L UIS los Egresados y Estudiantes del
MBA. Adaptado de https://goo.gl/forms/1AjVwbZrO70wg01k?2

Los servicios ofrecidos por esta entidad son mayormente conocidos por su poca flexibilidad
respecto a horarios y presentacién de examenes en fechas diferentes a las establecidas, seguido de
la alta calidad y el buen servicio, siendo estas dos ultimas positivas para el Instituto.

El 90,3% de las palabras que identifican al Instituto de Lenguas UIS son caracteristicas
negativas mientras el 112.1% de las palabras que lo identifican son caracteristicas positivas, solo
hay un 21,8% de diferencia evidenciandose que el Instituto debe trabajar para generar una mejor

imagen de los servicios ofrecidos.
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8. ¢Como calificaria la calidad de los cursos del Instituto de Lenguas UIS?
De las 41 personas, 20 afirman que la calidad de los cursos del Instituto de Lenguas UIS es de

alta calidad, seguido por 14 que afirman que no son ni de alta ni de baja calidad.

2,4% 1,3%

7,3%
Alta calidad

Ni alta ni baja calidad

48,8% Baja calidad

Muy baja calidad

0,
34,1% Muy alta calidad

Figura 21. Calidad de los Cursos Percibida por los Egresados y Estudiantes del MBA. Adaptado
de https://goo.gl/forms/I1AjVwbZrO70wg01k?2

Evaluando una escala numérica para cada respuesta donde 5 representa muy alta calidad, 4 alta
calidad, 3 ni alta ni baja calidad, 2 baja calidad y 1 muy baja calidad, se obtiene el promedio en
cuanto a calidad de los cursos gque corresponde a 3,82. Los egresados califican la calidad de los
cursos con 3,47, mientras que los estudiantes con 3,55. En los dos casos, las calificaciones se
encuentran por debajo de la media general. Resaltando que se presentan inconformidades con los
cursos debido a que estos no estan colmando las expectativas de los clientes.

9. ¢Como lo han atendido cuando ha hecho alguna consulta en el Instituto de Lenguas UIS?

De las 41 personas, 18 afirman que la atencion recibida la califican como bien cuando han hecho
una consulta en el Instituto, seguido de 10 que dicen muy bien y otros 10 que responden regular.
El promedio general de la calificacidn en cuanto a la atencion al cliente es de 3,82. Los egresados

la califican con 3,85, mientras que los estudiantes con 3,95. En los dos casos, las calificaciones
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por encima de la media general pero aun asi se evidencia que la atencidn proporcionada no esta

siendo satisfactoria para los estudiantes y egresados del MBA.

Bien
24,4%
13 99, Regular
,970

2.4% Mal

4,9% Muy mal

Muy bien
24,4%

Figura 22. Atencion Percibida por los Egresados y Estudiantes del MBA. Adaptado de
https://goo.gl/forms/IAjVwbZrO70wg01k2

10. ¢Qué tan probable es que usted tome un curso de un idioma extranjero con el Instituto de
Lenguas UIS de nuevo?

En cuanto a la probabilidad o no de tomar nuevamente un curso de idiomas con esta entidad, se
destaca el hecho de que 14 personas lo consideren como muy probable, seguido de 11 personas

que lo consideran no tan probable.

Extremadamente
9,8% 7,3% probable

Muy probable
26,8% 341% Algo probable
No es tan

probable
22% Nada probable

Figura 23. Probabilidad de que los Egresados y Estudiantes del MBA Tomen un Curso de un
Idioma Nuevamente. Adaptado de https://goo.gl/forms/IAjVwbZrO70wg01k2
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En la siguiente tabla se exponen las probabilidades de estas dos opciones (muy probable y no

es tan probable) respecto a los dos segmentos de clientes (Estudiantes y egresados del MBA).

Tabla 10.

Probabilidades de Tomar un Curso Nuevamente con el I.L UIS por Estudiantes y Egresados del
MBA.

Muy probable No es tan probable
Probabilidad 34.15% 26.83%
general
Estudiantes 30% 35%
Egresados 38,10% 19,05%

Se evidencia que los egresados son los mas interesados en hacer un curso de idiomas con el
Instituto Lenguas UIS nuevamente, mientras que los estudiantes evidencian en mayor proporcién
gue no es tan probable hacerlo nuevamente.

11. ¢Usted estaria dispuesto a recomendar a compafieros de clase, familiares y amigos el
Instituto de Lenguas UIS? Califique de 1 a 5, siendo 1 nunca lo recomendaria y 5 siempre lo

recomendaria.

14 13 (31,7%)
12
10 (24,4%)

10 9 (22%)

8

6 (14,6%)

6

4 3(7,3%)

2

0

1 2 3 4 5

Figura 24. Calificacion de la Recomendacion por Egresados y Estudiantes del MBA. Adaptado
de https://goo.gl/forms/IAjVwbZrO70wg01k2
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En este caso, la recomendacion del Instituto a otras personas en su mayoria esta calificada con
4, seguido de una calificacion de 3. La calificacion promedio de recomendacion es de 3,46. Los
estudiantes califican la recomendacion con un 3,4, mientras los egresados con un 3,52. Siendo los
egresados los que tienen mayor disposicion de recomendar los servicios del Instituto de Lenguas.
A continuacion, se especifican los porcentajes de estudiantes y egresados del MBA en cada

calificacion de recomendacion del Instituto.

Tabla 11.

Porcentajes de Recomendacion del I.L UIS por Estudiantes y Egresados del MBA.

Estudiantes Egresados
Calificacion 4 y 5 en recomendacién 45% 61,9%
Calificacion 3 en recomendacion 35% 14,2%
Calificacion 1y 2 en recomendacion 20% 23,8%

La lealtad por parte de los clientes tiene que ver con satisfaccion en todas las interacciones que
las personas hacen con la compafiia. Un indicador que permite hacer esta medicion es el Net
Promoter Score (NPS), que clasifica a los clientes en tres categorias: Promotores son clientes
satisfechos. Neutrales o pasivos la misma palabra lo dice son neutrales, pero pueden pasar
facilmente a detractores y los detractores son los clientes insatisfechos.

Este indicador ayuda a las compafiias a conocer la lealtad de sus clientes en relacion a sus
productos o servicios, haciendo una pregunta: ;Qué tan probable es que el cliente recomiende la
compafiia a un amigo o familiar?

“E1 NPS se calcula mediante el porcentaje que resulta de restar los detractores a los promotores”

(Cuesta, 2012, pag. 61). El rango manejado es de 1 a 5. En este caso especifico, los detractores
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fueron los clientes que calificaron la recomendacion general con 1, 2y 3 (7,3% + 14,6% + 24,4%).

Los pasivos los que calificaron con 4 (31,7%) y los promotores los que calificaron con 5 (22%).

NPS= (22%) - (7,3% + 14,6% + 24,4%) = 22% - 46,3% = -24,3%

Representando este -24,3% una probabilidad negativa, es decir, que por parte de los estudiantes
y egresados del MBA los servicios prestados en el Instituto de Lenguas UIS no serian
recomendados a otras personas.

12. ¢Cual o cuales entidades académicas para el aprendizaje de idiomas extranjeros

presenciales y/o virtuales en Bucaramanga conoce usted?

Tabla 12.

Otras Entidades Académicas Recordadas por Estudiantes y Egresados MBA.

Institutos de Lenguas

NUmero de menciones Porcentaje
Bucaramanga

Centro Colombo Americano 13 20,31%
Cecam 12 18,75%
Open English 10 15,62%
Praxis 7 10,94%
Ninguna 4 6,25%
Celai 4 6,25%
Cambridge 4 6,25%
Wall Street English 3 4,69%
Alianza Francesa 2 3,13%
Idei 2 3,13%

Mr. Bateta 2 3,13%
Panamericano 1 1,56%
TOTAL 64 100%

Con los resultados se puede observar que las cuatro entidades mas conocidas por los
encuestados son: Colombo americano, Cecam, Open English y Praxis, las cuales serian algunas de

las opciones para realizar mystery shopper y evaluar variables del servicio al cliente.
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13. ¢Recuerda alguna publicidad que haya hecho el Instituto de Lenguas UIS?

46,3% si
53,7% No

Figura 25. Recordacion de la Publicidad por Egresados y Estudiantes MBA. Adaptado de
https://goo.gl/forms/IAjVwbZrO70wg01k2

De las 41 personas, 22 recuerdan alguna publicidad del Instituto, mientras 19 expresan que no
recuerdan ninguna. ElI promedio de recordacion de los anuncios publicitarios del Instituto de
Lenguas UIS es de 53,7% quienes manifestaron en mayor proporcion recordar la publicidad fueron
los egresados con un 57,14% del total, mientras que en el caso de los estudiantes el 50%
manifestaron recordar algun anuncio.

A las 22 personas que dicen recordar algun anuncio publicitario del Instituto de Lenguas UIS,

se les pregunto: ¢Qué publicidad recuerdan? A continuacion se expone la tabla.

Tabla 13.

Recordacion de la Publicidad por Estudiantes y Egresados del MBA.

Publicidad Ndmero de menciones Porcentaje
Pautas radiales 11 47,83%
Vallas en las paradas del 3 13,04%
metrolinea
Volates 3 13,04%

Poster de coffee break 2 8,70%
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Tabla 13 (Continuacion)

Publicidad NUmero de menciones Porcentaje
Mediante correo 2 8,70%
Floor graphic 1 4,35%
Pagina principal 1 4,35%
TOTAL 23 100%

De la anterior tabla se puede concluir que las pautas radiales hacen parte de la publicidad méas
recordada, en menor proporcion las ubicadas en paradas y estaciones de metro linea y la publicidad
enviada al correo.

Como dato importante, se resalta el hecho de que aproximadamente la mitad de las personas
recuerdan algun anuncio publicitario, es decir, actualmente la publicidad no esta siendo efectiva 'y
no esta capturando la atencién de las personas.

Las respuestas obtenidas de los estudiantes en la Sede de Cabecera fueron:

1. (A qué se dedica actualmente?

Estudiante
10,4% Universitario
Estudiante de

40,6% colegio

0,
19,8% Recién graduado

Trabaja
24% Otro
5,2%

Figura 26. Segmentacién de los Estudiantes de la Sede de Cabecera. Adaptado de
https://goo.gl/forms/ocyxxZBYntAri3Vn2
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De las 96 personas encuestadas 39 corresponden a estudiantes universitarios, 23 a recien
graduados, 19 a trabajadores, 10 corresponden a otro, en este caso, personas que se dedican solo a
estudiar algun idioma y 5 son estudiantes de colegio.

2. Entérminos generales califique de 1 a 5 ¢ Qué tan satisfecho o insatisfecho esta usted con
el Instituto de Lenguas UIS? Siendo 1 muy insatisfecho y 5 muy satisfecho.

Se observa en la siguiente grafica que el mayor puntaje de calificacion para la satisfaccion

corresponde a un valor de 4, seguido de 5, de 3 y finalmente de 2.

50

43 (44.89
45 ( %) 41 (42.7%)

40
35
30
25
20

15
10 8 (8.3%)
4 (4.2%)

0 (0%)

1 2 3 4 5

Figura 27. Satisfaccion de los Estudiantes de la Sede de Cabecera. Adaptado de
https://goo.gl/forms/ocyxxZBYntArl3Vn2

Se presenta a continuacion la tabla que permite observar la satisfaccion de cada uno de los

clientes segun la ocupacion.
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Tabla 14.

Satisfaccion de los Clientes Segun la Ocupacion en la Sede de Cabecera.

Ocupacion Satisfaccion
Estudiantes de un idioma 4,8
Estudiantes de Colegio 4,4
Trabajadores 4,31
Estudiantes Universitarios 4,15
Recién graduados 4,08

La satisfaccion promedio general obtenida es de 4,26 (regular/alto). Esta es una calificacion
racional e indica que el Instituto de Lenguas esta en el mismo nivel de la competencia.

Se evidencia que los estudiantes que solo se dedican a estudiar un idioma son los que se
encuentran mas satisfechos con el Instituto de Lenguas UIS calificando su satisfaccién con 4,8 y
demostrando que son un segmento leal, mientras los estudiantes de colegio obtuvieron una
calificacion de 4,4 y los trabajadores de 4,31. El segmento con mas baja calificacion fue la
perteneciente a los recién graduados con 4,08.

3. ¢Por qué motivo o razon eligi6 al Instituto de Lenguas UIS como unidad académica para
el aprendizaje de un idioma?

La razdn de eleccion que més se destaco fue la de calidad con 50 personas, seguida de voz a
v0z con 21, experiencia previa con 17, cercania con 4y por ultimo precio y porque le toco, cada

una de ellas con 2 personas.
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2,1%_ 4.2% 2,1% Por experiencia
previa

Por Calidad
17,7%

Por Voz a Voz
21,9%
Por Precio
52 1% Por cercania
,170

Porque le tocé

Figura 28. Motivos de la Eleccion del 1. L. UIS por los Estudiantes de la Sede de Cabecera.
Adaptado de https://goo.gl/forms/ocyxxZBYntAri3Vn2

La siguiente tabla relaciona los tres motivos y/o razones de mayor porcentaje segun la

ocupacién de las personas encuestadas.

Tabla 15.

Razones de Eleccidn del 1.L UIS segln la Ocupacién en la Sede de Cabecera.

Experiencia

Ocupacion Calidad . Voz a voz
previa
. . 80% 20%
Estudiantes de Colegio L ..
Posicion 1 Posicion 2
Estudiantes de un idioma 60% 20%
ual un i Posicion 1 Posicion 3 Posicion 2
) ) o 46,15% 30,77%
SIS N S Posicion 1 Posicion 3 Posicion 2
Recién graduados 52,17% 26,09%
g Posicion 1 Posicion 2 Posicion 3
. 52,63% 26,52%
Trabajadores . ’ L ’ .
Posicion 1 Posicién 2 Posicién 3

Se observa que las tres caracteristicas principales que tienen en cuenta los clientes de la sede de
Cabecera a la hora de elegir el Instituto de Lenguas UIS como entidad para el aprendizaje de

idiomas son la calidad, seguido de la experiencia previa y finalmente voz a voz. Las cuales son
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variables positivas y nos exponen que los estudiantes de la sede de cabecera tienen una mejor
percepcion del instituto.

El 100% de los estudiantes de colegio eligen al instituto por calidad o experiencia previa, asi
mismo con el apoyo de la pregunta anterior se resalta que los estudiantes de colegio son un
segmento muy importante a la hora de adquirir los servicios del Instituto y recomendarlos.

4. De los siguientes servicios que ofrece el Instituto de Lenguas UIS. ¢ Cuéles conoce usted?

Marque si o no.

Si mNo
120 96
100
80 70 67
60 43 53
40 26 29
; -
0
Cursos de Asesorias a Certificacion de  Traduccion de
Lenguas Instituciones nivel de documentos
Extranjeras Educativas Competencias

Figura 29. Servicios Conocidos por los Estudiantes de la Sede de Cabecera. Adaptado de
https://goo.gl/forms/ocyxxZBYntArl3Vn2

Seguln las respuestas obtenidas, el servicio mas conocido por los estudiantes de la sede de
cabecera son los cursos de lenguas extranjeras, seguido de la certificacion de las lenguas extrajeras.
El servicio menos conocido corresponde a las traducciones de documentos no formales.

A continuacion, se presenta una tabla que permite observar el porcentaje de reconocimiento de

cada uno de los servicios teniendo en cuenta los diferentes segmentos de clientes.
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Tabla 16.

Conocimiento de los Servicios Prestados por el I.L UIS Segun la Segmentacion, Sede de Cabecera.

Servicio 1 Servicio 3 Servicio 2 Servicio 4
Promedio de 100% 70,57% 43,76% 27,02%
conocimiento general

Estudiantes de colegio 100% 60% 40% 20%
Estudiantes de un idioma 100% 70% 40% 10%

Estudiantes universitarios 100% 74,36% 46,15% 28,21%

Recién graduados 100% 69,56% 34,78% 34,78%

Trabajadores 100% 78,95% 57,89% 42,11%

El servicio 1 (Cursos de lenguas extranjeras) es reconocido al 100% porque los participantes de
la encuesta estan actualmente realizando curso de un idioma, el otro servicio que se enfoca en los
estudiantes es el certificado de nivel de competencias el cual presenta mas del 60% de
reconocimiento.

5. ¢Cual cree que es la calidad de los servicios del Instituto de Lenguas UIS en comparacion
con las compafiias de la competencia?

La figura 30 ensefia que la calidad de los servicios ofrecidos en el Instituto de Lenguas UIS
comparados con los de la competencia obtuvieron una calificacion de 4 (Alta calidad)
proporcionada por 62 personas, de 5 (Muy alta calidad) por 22 y una calificacién de 3 (Ni alta ni
baja calidad) correspondiente a 12 personas. Las calificaciones 2 (Baja calidad) y 1 (Muy baja

calidad) no tienen ningin porcentaje. De lo anterior se obtiene un resultado promedio de 4,10.
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12,5%
Alta calidad

22,9% Muy alta calidad

64,6% Ni alta ni baja
calidad

Figura 30.Percepcion de la Calidad de los Servicios Comparados con los de la Competencia,
Sede de Cabecera. Adaptado de https://goo.gl/forms/ocyxxZBYntArI3Vn2

A continuacion se expone la tabla donde se relaciona el total de resultados comparado con la

percepcion de cada tipo de cliente en la sede de cabecera.

Tabla 17.

Percepcion de Calidad en Comparacion a los Servicios de la Competencia en la Sede de Cabecera.

Ocupacion 3 (Ni glta ni 4 (Alta > (M Uy alta perczgzzgfld(?n
baja calidad) calidad) Calidad) puNtos)
Promedio(yz)ercepdé” (en 12,50% 64,58% 22,92% 4,10
Estudiantes de colegio 60% 40% 4,4
Estudiantes de Idiomas 10% 50% 40% 4,3
Recién graduados 13,04% 60,87% 26,09% 4,13
Trabajadores 10,53% 73,68% 15,79% 4,05
Estudiantes universitarios 15,83% 66,67% 17,95% 4,02

Los estudiantes universitarios y los trabajadores se encuentran por debajo del promedio total
(4,10%), los demas se encuentran por encima de la calificacion promedio, destacando a nivel
general que todos los segmentos de clientes califican por encima de 4. Se resalta que con apoyo

de la pregunta 2 los participantes consideran que los servicios son de calidad, sin embargo se
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encuentran en las mismas condiciones de la competencia. Nuevamente, los estudiantes de colegio
son los que presentan la mejor percepcion en comparacion a los demas segmentos.
6. ¢Cual de lassiguientes palabras describen mejor los servicios del Instituto de Lenguas UIS?

Selecciones las que correspondan.

60 55 (57,3%)
>0 43 (44,8%)

40 33 (34,4%) 36 (37,5%)

30

20

10 7(7,3%)

1(1%) 3 (3:1%) 0 (0%)

> Xe) Q> [} O > >
) (\/\’ R4 .\(,\ ) o’ \,\(' P 2
2 N N & X0 1O N AN
& i ¢ & o’ @ O &
o > o S C Q ~ >
C X & N o 4 >
N RS (S & < K
Q ¢ Q 2
) o
Q R

Figura 31. Caracteristicas por la que Identifican al I. L UIS Estudiantes de la Sede de Cabecera.
Adaptado de https://goo.gl/forms/ocyxxZBY ntAri3Vn2

Los servicios ofrecidos en la sede de cabecera son recordados en su mayoria por la alta calidad,
el buen servicio y por ser una buena inversion. El alto porcentaje correspondiente a la calidad se
da sobre todo por la percepcion de los estudiantes de colegio y las personas que estudian solo un
idioma.

Se evidenci6 la eleccion de palabras positivas para describir los servicios del Instituto con

porcentaje de 174% mientras solo el 11,4% describen los servicios con palabras negativas.
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7. ¢Como calificaria la calidad de los cursos del Instituto de Lenguas UIS?
Segun las 96 encuestas realizadas se reflejé que la calidad de los cursos es positiva ya que solo
se observan las calificacion de 5, 4 y 3, correspondiente a 18, 67 y 11 personas respectivamente.

De lo anterior se obtuvo una calificacion promedio de 4,07.

11,5% .
Alta calidad

18,8% Muy alta

calidad

69,8% Ni alta ni baja
calidad

Figura 32. Calidad de los Cursos Percibida por los Estudiantes de la Sede de Cabecera.
Adaptado de https://goo.gl/forms/ocyxxZBYntAri3Vn2

A continuacion se observa la tabla segmentada por cada tipo de estudiantes.

Tabla 18.

Calificacion de la Calidad de los Cursos del I.L UIS segln la Ocupacion, Sede de Cabecera.

Ocupacion bs;j(:laallitgaréi) 4 (Alta calidad) g;’:ﬁﬁ;; Ita cZIri(:irzgd(leon
puntos)
Promedio calidad (%) 11,46% 69,79% 18,75% 4,07
Estudiantes de colegio 60% 40% 4,4
Estudiantes de Idiomas 10% 60% 30% 4,2
Recién graduados 8,70% 69,57% 21,74% 4,13
Estudiantes 12,82% 71,79% 15,38% 4,02

universitarios

Trabajadores 15,79% 73,68% 10,53% 3,94
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El segmento que mejor califico la calidad de los cursos fue la correspondiente a los estudiantes
de colegio lo que verifica que son estudiantes a los cuales se le estan cumpliendo mayormente las
necesidades y expectativas. Mientras los trabajadores son estudiantes que presentan mas
inconformidades con los cursos.

8. ¢Como lo han atendido cuando ha hecho alguna consulta en el Instituto de Lenguas UIS?

1%

11,5%
Bien
Muy bien
49% Regular

Muy mal
38,5%

Figura 33. Atencion Percibida por los Estudiantes de la Sede de Cabecera. Adaptado de
https://goo.gl/forms/ocyxxZBYntArl3Vn2

La atencion brindada a los clientes tiene una calificacion de 5 (Muy bien) correspondiente a 37
personas, 4 (Bien) a 47, 3 (Regular) a 11 y 1 (Muy mal) correspondiente a 1 persona. Con lo
anterior se genera un promedio de 4,23.

Para relacionar las respuestas con cada segmento se presenta la siguiente tabla.
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Tabla 19.

Calificacion del Servicio al Cliente en el I.L UIS segun la Ocupacion, Sede de Cabecera.

. 1 (Muy 3
O
cupacton mal) (Regular)
Promedio calidad (%0) 1,04% 11,46%
Estudiantes de colegio
Estudiantes de Idiomas
Trabajadores
Estudiantes 2,56% 12,82%
universitarios
Recién graduados 26,09%

4 (Bien)

48,96%
20%
40%

73,68%

46,15%

43,48%

5 (Muy

bien)

38,54%
80%
60%

26,32%

38,46%

30,43%

Promedio
calidad (en
puntos)

4,23

4,8
4,6
4,26

4,17

4,04

96

Los estudiantes de colegio son los que se encuentran mas satisfechos con la atencion al cliente

prestada, seguido de los estudiantes que se dedican solo a estudiar un idioma. Se observa que un

estudiante universitario ha tenido algun inconveniente porque califica el servicio como muy malo.

9. ¢Qué tan probable es que usted tome un curso de un idioma extranjero con el Instituto de

Lenguas UIS de nuevo?

4,2% 1%

15,6%

20,8% 58,3%

Figura 34. Probabilidad de que los Estudiantes de la Sede de Cabecera Tomen un Curso de un

Muy probable

Algo probable

Extremadamente

probable

No es tan
probable

Nada probable

Idioma Nuevamente. Adaptado de https://goo.gl/forms/ocyxxZBYntAri3Vn2
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De las 96 personas encuestadas, 56 manifiestan que es muy probable que tomen un curso
nuevamente con el Instituto de Lenguas UIS, 20 manifiestan que es algo probable, 15 de ellas
dicen que es extremadamente probable, 4 manifiestan que no es tan probable y solo 1 que no hay
probabilidad (nada probable).

A continuacion se detallan los resultados anteriores con cada segmento de clientes (Estudiantes
de colegio, estudiantes de idiomas, estudiantes universitarios, recién graduados y personas que

trabajan).

Tabla 20.

Probabilidades de Tomar Nuevamente Curso de Idiomas con el I.L UIS segun la Ocupacion, Sede
de Cabecera.

No es

Nada tan Algo Muy Extremadamente
probable probable Probable probable probable
Promedio
general de 1,01% 4,2% 20,83% 58,33% 15,63%
probabilidad
Estudla_ntes de 20% 60% 20%
colegio
Es:tgdlantes de 30% 50% 20%
idiomas
£ :
Estudiantes 5,13% 25,64% 53,85% 15,38%
Universitarios
Recien 4,35% 13,04% 65,22% 17,39%
graduados
Trabajadores 5,26% 5,26% 15,79% 63,16% 10,53%

Se destaca el hecho de que los estudiantes de colegio y las personas que actualmente solo
dedican su tiempo a estudiar una lengua extranjera son los que en mayor proporcion contestaron

que era extremadamente probable hacer curso de nuevo con el Instituto de Lenguas UIS. La opcion
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con mayor probabilidad a nivel general fue la de muy probable, siendo los recién graduados los
gue en su mayoria respondieron a esta opcion con un 65,22%.

10. ¢Usted estaria dispuesto a recomendar a compafieros de clase, familiares y amigos el
Instituto de Lenguas UIS? Califique de 1 a 5, siendo 1 nunca lo recomendaria y 5 siempre lo

recomendaria.

50

45 43 (44,8%)
40 35 (36,5%)
35
30
25
20 16 (16,7%)
15
10

5 1(1%) 1(1%)

1 2 3 4 5

Figura 35. Calificacion de la Recomendacion por Estudiantes de la Sede de Cabecera. Adaptado
de https://goo.gl/forms/ocyxxZBYntArl3Vn2

En la sede de cabecera se evidencia mayor probabilidad de recomendacién en comparacion al
segmento de estudiantes y egresados del MBA. Las puntuaciones mas altas de recomendacién del
Instituto a otras personas son 5 y 4. El promedio general de recomendacion es de 4,22, siendo los
estudiantes de idiomas los que mas estarian dispuestos a recomendar al Instituto, seguido de los
estudiantes de colegio, los recién graduados, las personas que trabajan y por altimo los estudiantes
universitarios con 4,5, 4,4, 4,3, 4,26 y 4,07 respectivamente.

En la siguiente tabla se encuentra la informacion detallada de los porcentajes de calificacion de

la recomendacién para cada segmento.
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Tabla 21.

Porcentaje de Recomendacién del I.L UIS segun la Ocupacion, Sede de Cabecera.

5
Promedio ggrleral 44.74%
recomendacion
Estudiantes de colegio 40%
Estudiantes de idiomas 60%
Estudiantes 41,03%
Universitarios
Recién graduados 47,83%
Trabajadores 42,11%

Al igual que con las encuestas hechas en el MBA, se calcula el Net Promoter Score.

4

36,46%

60%
30%

30,77%
39,13%
42,11%

3 2

16,67% 1,04%

10%
25,64%

8,70% 4,35%
15,79%

1

1,04%

2,56%

99

Los detractores calificaron la recomendacion general con 1, 2 'y 3 (1,04% + 1,04% + 16,67%).

Los pasivos calificaron con 4 (36,46%) y los promotores calificaron con 5 (44,74%). De esa

manera, se tiene lo siguiente para el célculo del NPS.

NPS= (44,74%) - (1,04% + 1,04% + 16,67%) = 44,74% - 18,75% = 25,99%

Representando este 25,99% la probabilidad de recomendacion del Instituto de Lenguas UIS por

parte de los estudiantes en la sede de Cabecera. Siendo este valor positivo para el Instituto de

Lenguas UIS ya que el porcentaje de promotores es mayor en comparacion al porcentaje de

detractores, lo cual indica que hay mas clientes satisfechos en la sede de Cabecera.

11. (Cudl o cuéles entidades académicas para el aprendizaje de idiomas extranjeros

presenciales y/o virtuales en Bucaramanga conoce usted?

A continuacion se presenta una tabla con las respuestas correspondientes.
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Tabla 22.

Otras Entidades Académicas Reconocidas por Estudiantes de la Sede de Cabecera.

Institutos de Lenguas Bucaramanga NUmero de menciones Porcentaje

Centro Colombo Americano 47 24,48%
Praxis 38 19,79%
Cecam 20 10,42%
Alianza Francesa 18 9,38%
Ninguna 15 7,81%

Wall Street English 12 6,25%
Sena 10 5,21%

Open English 9 4,69%
Celai 6 3,12%
Cambridge 3 1,56%
English for everyone 2 1,04%
Caisa 2 1,04%
Columbia college 2 1,04%
Idei 1 0,52%
Formarte 1 0,52%
Englishtown 1 0,52%
Global teacher 1 0,52%
Heyes 1 0,52%

One English 1 0,52%
Play ground 1 0,52%
Connection 1 0,52%
TOTAL 192 100%

Las entidades mas reconocidas por los estudiantes de la sede de cabecera son: Centro Colombo
Americano, Praxis, Cecam y la alianza Francesa.

De acuerdo a esto y a los resultados obtenidos en las encuestas a estudiantes y egresados del
MBA, se concluye que las cuatro entidades anteriores son las que representan competencia para el
Instituto de Lenguas UIS, por lo que la aplicacion de la técnica cliente incognito se realizara en

estas entidades para evaluar variables relacionadas con el servicio al cliente.
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12. ¢Recuerda alguna publicidad que haya hecho el Instituto de Lenguas UIS?

18,8%
Si

No
81,3%

Figura 36. Recordacion de la Publicidad por los Estudiantes de la Sede de Cabecera. Adaptado
de https://goo.gl/forms/ocyxxZBYntArl3Vn2

En la sede de cabecera se observa que la mayoria de los clientes no recuerdan algin anuncio
publicitario, tan solo 18 de las 96 personas manifiestan recordacion, es decir, que en el 81,3% de
los participantes de la sede de cabecera no ha sido efectiva la publicidad.

A las 18 personas que dicen recordar algin anuncio publicitario del Instituto de Lenguas UIS,

se les pregunto: ¢Qué publicidad recuerdan?

Tabla 23.

Recordacion de la Publicidad por los Estudiantes del I.L UIS en la Sede de Cabecera.

Publicidad NUmero de menciones Porcentaje
Pauta radial 12 63,16%
Vallas en las paradas del metrolinea 5 26,32%
Facebook 1 5,26%
Internet 1 5,26%

La pauta radial y la publicidad instalada en las paradas y estaciones de metrolinea son las que

nuevamente causan mayor recordacion.



NEUROMARKETING EN EL PROCESO DE COMUNICACION 102

51.15 Mystery Shopper — Cliente Incognito. La técnica de cliente incognito da a conocer
las caracteristicas y/o elementos representativos de las entidades u organizaciones de estudio. Una
caracteristica de los estudios Mystery Shopping es que los sujetos objeto del estudio normalmente
no conocen el momento en que se realiza la observacion ni que estan participando en un estudio,
ya que el conocimiento de dicha circunstancia podria llevar a un comportamiento atipico e
invalidar los resultados del estudio.

La Organizacion de Proveedores de Compras Misteriosas (MSPA) ha definido un cdédigo de
estandares profesionales y acuerdos de ética. Otras organizaciones que han definido estandares
para esta industria son ESOMAR, MRS y MRA e indican que los estudios tienen que ser seguros
en el sentido que no se puede solicitar a la persona encargada realizar algo ilegal o que ponga en
riesgo su seguridad personal, por ejemplo por razones de localizacion, incapacidad, género o etnia.

Se tiene que tener cuidado especial en proteger a los “Mystery Shoppers” de cualquier
implicacion negativa que pueda tener posibles efectos en su crédito personal. En nuestro caso se
realiz6 con fines netamente académicos y no se revela la identidad, ni el cargo del participante, es
decir que la privacidad individual es respetada y los participantes no fueron perjudicados por el
resultado del estudio.

A partir de las encuestas y el focus group se identificaron las entidades que representan
competencia directa para el Instituto de Lenguas UIS. Las instituciones identificadas y evaluadas
fueron: Alianza francesa, Cecam, Centro Colombo Americano y Praxis. (\Ver apéndices I-L).

A continuacion se expone la tabla con cada una de las calificaciones individuales de las

investigadoras referentes a los indicadores valorados de la prestacion del servicio al cliente.
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Tabla 24.

Calificacion de Indicadores del Servicio al Cliente en la Competencia.

Calificacion
. Alianza Colombo Prom. de
Praxis Cecam . .
. francesa americano indicad.
Indicadores
1 2 1 2 1 2 1 2
Presentacion personal 5 5 5 5 4,2 3,8 3,9 4,1 4,5
Material P.O.P. (Point of
Purchase) 41 3,9 5 5 2,5 1,5 3 3 3,5
Elementos fisicos y
ambientales 3,8 4,2 5 49 4,1 3,9 3 3 4
del lugar
Informauo_n detallada y 3.9 41 4 4 49 5 3 3 4
eficaz
cortesiay 5 49 4 4 4 4 3 3 4
. simpatia
—— Atencion
comercial L. 5 49 49 5 5 5 4,9 5 5
rapida
Atencidn personalizada 5 5 4 4 5 5 3 3 4,3
Promedio de la calificacion 46 46 41 3.4

Instituciones
Nota: * Se valoraron para cada Institucion factores e indicadores fundamentales para la prestacién
del servicio al cliente, teniendo en cuenta una calificacion de 1 a 5 para cada una de ellas e igual
ponderacion.
** El nUmero uno representa la calificacion del primer evaluador (Laura Ruiz) y el nimero
dos al segundo evaluador (Jennifer Toloza).

Se concluye con la tabla anterior que el servicio al cliente prestado por Alianza Francesa y
Praxis son los mas destacados ya que la actitud comercial estd enfocada netamente en el cliente,
seguido de Cecam y por ultimo el Colombo Americano debido a que no se percibe un entorno
orientado al cliente. Por otro lado el indicador mas relevante en todas las instituciones es la
atencion rapida, seqguido de la presentacion personal, mientras el indicador con mas baja
calificacion fue el material P.O.P. lo que indica que el Instituto de Lenguas UIS tiene una
oportunidad para destacarse en todo lo relacionado con los implementos destinados a promocionar

los servicios del instituto, asi mismo mejorar continuamente la prestacion del servicio al cliente

enfatizando en la importancia de la atencion rapida para lograr captacion de los usuarios.
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Finalmente, se percibe con la técnica de mystery shopper desarrollada que hoy en dia los
servicios estan encaminados totalmente a la satisfaccién del cliente, reconociendo cada vez mas

su importancia y sus necesidades.

5.2 Fase Final del Estudio

Segun los hallazgos y conclusiones encontrados en la fase de diagndéstico se formularon propuestas
basadas en la mejora continua para aumentar la satisfaccion y lograr un proceso comunicativo mas

eficaz con el cliente.

521 Encuestas Fase Final. Para conocer la opinion de los clientes respecto a las
variables a tener en cuenta en la formulacion de las propuestas, se desarrollé una encuesta final
con una poblacion de 763 personas correspondientes al ciclo 9 (llevado a cabo en el mes de
diciembre del afio 2016) de la sede principal y de Cabecera. A continuaciéon se exponen las

caracteristicas de la muestra.

Tabla 25.

Caracteristicas de la Muestra para la Encuesta Fase Final.

PERFIL
Segmentacion Descripcion
Pais: Colombia.
Geografica Departamento: Santander.

Ubicacion: Area metropolitana de Bucaramanga.
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Tabla 25 (Continuacién)

PERFIL

Segmentacion Descripcidon

Género: Femenino y masculino.

Edad: Entre 15 y 50 afios.

Escolaridad: Ensefianza media, graduados en
Demografica ensefianza media, universitario y graduado

universitario.

Ocupacidn: Estudiantes de colegio, universidad y un

idioma, recién graduados y personas que laboran.

Estilo de vida: Personas con interés en el aprendizaje

Psicoldgica L .
d de un idioma extranjero.

El nivel de confianza con el que se trabajo fue del 95% y el margen de error del 5% estimandose
por medio del modelo de tamafio de poblacion finita que se requeririan de 256 encuestas (Ver
figura 37). El tipo de muestreo utilizado fue el muestreo aleatorio simple con un disefio de seccién
transversal. La encuesta se envid a todos los estudiantes via mail mediante la base de datos de la

direccion del Instituto de Lenguas UIS.

MODELO PARA DETERMINAR EL TAMANO DE MUESTRA

* Modifigue solo las variables que tienen un asterisco

* Digite el tamafio de la poblacion (N) 763

* Seleccione el nivel de confianza con el que quiere trabajar 95%

* Seleccione el margen de error con el que quiere trabajar (€) 9% _ 8’
Valor en la tabla del (2) 1,96 ! e + &
Varianza muestral dado que los datos son normales (8?) 25% 2 N

Nimero de encuestas a realizar n= 256

jfrabiaso@hotasil.com

Figura 37. Margen de Error de la Encuesta Fase Final. Adaptado de Javier Fernando Rubiano
(2016). Modelo de tamafio de muestra, Excel.
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Se obtuvieron 264 respuestas (Ver apéndice M), por lo cual el margen de error disminuy6 a un
4,8%.

1. ¢Enqué rango de edad se encuentra?

El mayor rango de edades se concentrd entre los 15 y 25 afios con un 79,1% correspondiente a

209 personas del total de encuestas obtenidas.

12,9%
15 - 20 aios
8% .
42% 21 -25 afios
26 - 30 afios

37,1% 30 en adelante

Figura 38. Rangos de Edad de los Clientes del I.L. UIS. Adaptado de
https://goo.gl/forms/7FfF60DIFMMr8Y C43

2. ¢A qué se dedica actualmente?

1,9% Estudiante de
colegio

Estudiante de
24,2% pregrado

38,3% Estudiante de
postgrado

Estudiante de un
30,3% idioma extranjero

Trabajador
5,3%

Figura 39. Ocupacion de los Clientes del I.L. UIS. Adaptado de
https://goo.gl/forms/7FfF60DIFMMr8Y C43
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De las 264 respuestas, 68,6% corresponde a estudiantes de pregrado y a estudiantes de un
idioma extranjero, lo que significa que 181 personas se encuentran en estos dos segmentos.
3. ¢Qué nivel de importancia podrian tener las siguientes variables? Siendo 1 nada importante

y 5 muy importante.

Numero de personas

Variables 1 5 3 4 5

Contar con profesores licenciados 4 4 20 52 184

Contar con profesores nativos 10 7 37 71 139
Seguimientos a profesores v administrativos 1 7 25 80 151
Formulacién de actividades que apoyen el aprendizaje 0 - . o 199

dentro de las aulas de clase
Retroalimentacion en todos los Quices v examenes 0 2 11 39 211
Horario de consultas a estudiantes prestada por los 0 6 29 74 155
profesores

Atencion al cliente por teléfono efectiva 2 12 39 79 132
Atencion personalizada 1 36 60 163

Cursos Online 7 17 60 75 105

Opciones de pago de los cursos 1] 5 39 63 157
Manejo de espacios adecuados en concordancia con el - : - o IE®

aprendizaje de idiomas extranjeros -
Conformacién de grupos de clase con personas que
compartan los mismos intereses para aprender el idioma

Figura 40. Importancia de las Variables para las Propuestas. Adaptado de
https://goo.gl/forms/7FfF60DIFMMr8Y C43

8 24 55 170

Se evidencia que los factores de mas relevancia para los estudiantes del Instituto de Lenguas
UIS son:

La formulacion de actividades que apoyen el aprendizaje dentro de las aulas de clase con un
96,6% de personas que califican con 4 y 5 la importancia de este item.

La retroalimentacion de los Quices y examenes con un 94,6% de personas que califican con 4

y 5 la importancia de este item.
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El Manejo de espacios adecuados en concordancia con el aprendizaje de idiomas extranjeros
con un 94,3% de personas que califican con 4 y 5 la importancia de este item.

Contar con profesores licenciados con un 89,4% de personas que califican 4 y 5 la importancia
de este item.

4. ¢Donde le gustaria encontrar la publicidad del Instituto de Lenguas UIS?

3% Redes sociales

19% Estacion de metrolinea

(]
! 9,8% .
’ Radio

Prensa
15,9%

51.9% m Dentro de las Sedes

, (]

/ Lugares concurridos de la ciudad
42% = Canal regional

3,8% Vallas publicitarias

5,7%
3,8% Otros

Figura 41. Ubicacién de la publicidad. Adaptado de https://goo.gl/forms/7FfF60DIFMMr8Y C43

Se manifiesta por parte de los estudiantes la importancia del manejo de redes sociales y lugares
concurridos de la Ciudad para publicitar el Instituto de Lenguas UIS, ya que el 67,8% de las
personas concuerdan con lo anterior.

5. Tiene alguna recomendacion o mejora para el Instituto de Lenguas UIS. ¢Cual o cuales?

Se resalta que muchos de los estudiantes manifestaron no tener recomendaciones para el
Instituto de Lenguas. A continuacion se enuncian solo las respuestas mas destacadas y el numero

de estudiantes que concuerdan con cada una de ellas.
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Tabla 26.

Recomendaciones de los Clientes al I.L UIS.

Respuestas No de menciones Valor relativo
Mejora de la planta fisica del instituto de Lenguas UIS (Infraestructura) 13 15,48%
Mejora de los equipos audiovisuales. 12 14,29%
Clases didacticas, enfocadas a actividades que refuercen la escucha y el
9 10,71%
habla.
Que no cierren ningun grupo debido a la cantidad de estudiantes y tener mas
. . 7 8,33%%
opciones de horario.
Exigir una metodologia significativa para el aprendizaje y seguimiento a los 5 5 0504
profesores nativos. '
Hacer mas refuerzo en los estudlan-tes.que presenten dificultad en el 4 4.76%
aprendizaje.
Calidad y rapidez en la prestacion del servicio al cliente. 4 4,76%
Precio mas econémico para los cursos de una lengua extranjera. 4 4,76%
Contar con profesores nativos 3 3,57%
Implementar diferentes opciones de pago de los cursos. 3 3,57%
Evaluar al docente puntualmente en la encuesta final del nivel ya que hay
diferencias abismales entre la metodologia de aprendizaje de uno y otro y no ’ 2 38%
solo aplicar la encuesta de mercadeo que se hace actualmente a los '
estudiantes.
Abrir niveles conversacionales con nativos. 2 2,38%
Aumentar el tiempo de interactivo entre alumno- profesor. 2 2,38%
Entrega de los resultados del examen de admision y de las habilitaciones 2 2,38%
Evitar que el nimero de estudiantes supere el cupo del salon. 2 2,38%
Integraciones mas frecuentes entre grupos para practicar mas seguido. 2 2,38%
Que los salones sean insonoros y que no intervengan por el ruido, con otro ) 2 38%
salon de clases. '
Sefial WiFi en todos los salones para realizar practicas. 2 2,38%
Mantener el mismo salon de clases para todo el ciclo. (Sede de Cabecera) 2 2,38%
Aumentar el plazo de pago del siguiente nivel. 2 2,38%
TOTAL 84 100%

Nota: * Adaptado de https://goo.gl/forms/7FfF60DIFMMr8Y C43

Con la tabla anterior se evidencia que el 29,77% de los estudiantes hacen recomendaciones
relacionadas con las instalaciones de las sedes (Mejora de la planta fisica y equipos audiovisuales),

por otra parte, se identificd que un 19,04% de los estudiantes sugieren mejoras en los programas
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(Clases mas didacticas con actividades enfocadas en las habilidades de escucha y habla y contar

con mas opciones en los horarios).

522 Formulacion de Propuestas. Teniendo en cuenta las respuestas a las encuestas de
la fase final y las necesidades de los clientes identificadas en la fase de diagnostico se plantean las
siguientes estrategias con la finalidad de buscar la mejora en el proceso de comunicacion con los
clientes externos. A continuacion se presenta el plan de accion donde se detallan los objetivos y
estrategias, definiendo la audiencia y los canales a los que se dirigirian las actividades, los recursos,
el cronograma, y los indicadores de medicion. Asi mismo, los encargados de las actividades v el

personal delegado para realizar las auditorias.

Tabla 27.
Propuestas.
PROPUESTA 1. SERVICIO DE LA ATENCION AL CLIENTE

JUSTIFICACION: Es de vital importancia en el proceso de captacion de clientes descubrir lo que realmente
quieren las personas, ya que todas toman los cursos por diferentes razones e intereses. Una excelente prestacion
del servicio al cliente permite fidelizarlo desde el inicio e implica un contacto directo. Teniendo en cuenta que el
Instituto de Lenguas UIS tiene picos de demanda al iniciar el afio, se requiere un mayor apoyo para esta area en
este periodo.

OBJETIVO: Generar compromiso en todo lo referente a la calidad en la prestacion del servicio al cliente por parte
del personal encargado de esta area.

ESTRATEGIA: Fortalecer el area de servicio al cliente mediante personal idéneo y capacitado.

AUDIENCIA: Clientes actuales y potenciales.

AUDITORIA: Marbeem Mosquera (Coordinadora Administrativa) y Odilia Aparicio (Facilitadora de calidad).
ENCARGADOS: Personal de recepcion y auxiliares.

CANALES O MEDIOS: Comunicacion personal y por via telefonica.

ACTIVIDADES:

o Destinar personal y un espacio para brindar informacion y solucionar las dudas de los clientes en los
periodos mas concurridos.
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Tabla 27 (Continuacion)

e Contar con una auxiliar para dar resolucion a las solicitudes via telefonica

e Brindar capacitaciones relacionadas con técnicas de comunicacién enmarcadas en estrategias de
mercadeo y servicio al cliente.

e Establecer un protocolo que permita fortalecer el momento de la verdad con el cliente.

e Realizar seguimiento al proceso de la atencion al cliente.

RECURSOS: Stand de informacion, programa ofimatico, volantes y personal encargado.

CRONOGRAMA Y/O FRECUENCIA: Enero 2017 Adecuacion del punto de informacion o stand e inicio de las
capacitaciones del plan de negocio. El Stand se instalara una vez al afio en el primer ciclo, las capacitaciones se
realizaran una al semestre.

INDICADORES:
e Numero de volantes entregados en el punto de informacion
e Numero de personas que resuelven solicitudes via telefénica / Empleados del Instituto del area de servicio
al cliente

e % de estudiantes nuevos= = de estudiantes nueves

# total de estudiantes matriculados
# de estudiantes nuevos en el ciclo 1 del 2017

e Tasa de crecimiento de estudiantes nuevos= B ——— R

PROPUESTA 2. COMUNICACION CONTINUA CON LOS ESTUDIANTES
JUSTIFICACION: En la fase de diagndstico se evidencié una inconformidad con la metodologia aplicada en las
clases por algunos profesores.

OBJETIVO: Conocer la satisfaccion de los estudiantes con la metodologia manejada por los profesores para
garantizar mejoras constantes en el proceso de aprendizaje.

ESTRATEGIAS: Efectuar comunicacion directa entre la coordinacién del Instituto de Lenguas UIS y los
estudiantes.

AUDIENCIA: Estudiantes de cursos de extension del Instituto de Lenguas UIS.

AUDITORIA: Marbeem Mosquera (Coordinadora Administrativa).

ENCARGADOS: Mary Luz (Coordinadora académica).

CANALES O MEDIOS: Encuestas de satisfaccion y comunicacion directa mediante entrevistas.

ACTIVIDADES: Realizar visitas sin previo aviso a los salones de clase correspondientes a:

Profesores nuevos Niveles A.1.1

Se realizara visita por parte de la coordinacion
académica que permitira:

e Indagar y conocer la satisfaccion de los
estudiantes con las actividades, la
metodologia y la actitud con que el profesor
Ileva acabo la clase.

e Se informara de la encuesta Online que se
puede realizar para evaluar la satisfaccion
con el profesor.

Se realizara visita por parte de la coordinacion
académica para dar la bienvenida a los estudiantes,
dialogar con ellos y hacer entregar de libretas.

Con esta visita se pretende:

e |lograr un acercamiento
coordinacion y los estudiantes.

entre la
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Tabla 27 (Continuacion)

Profesores nuevos Niveles A.1.1
* En caso de que la encuesta arroje resultados negativos se e Indagar y conocer la satisfaccion de
hara retroalimentacion con el profesor para mejorar aquellos | los estudiantes respecto a las clases, las
aspectos que lo requieran. actividades y el profesor.
** E| porcentaje final de calificacion para cada profesor se
obtendra en la encuesta general semestral.

RECURSOS: Encuestas Online, libretas y personal encargado.

CRONOGRAMA Y/O FRECUENCIA: Las visitas se realizaran una vez por ciclo. En caso de retroalimentacion,
se pactara una nueva fecha para dar cumplimiento a las mejoras. En el caso de las encuestas generales de
satisfaccion se realiza una al semestre.

INDICADOR:

. i # de quejasrecibidas durante las visitas
e 9% de quejas recibidas=

# total de estudiantes vizitados

e Numero visitas Niveles A1.1/ Total de niveles A1.1

e Numero Libretas entregadas en los niveles A1.1/ Total de estudiantes Al.1
e Numero visitas profesores nuevos/ Total de profesores nuevos

e 9% de satisfaccion general de los estudiantes

PROPUESTA 3. FORTALECER EL PROCESO DE APRENDIZAJE DE UN IDIOMA EXTRANJERO
JUSTIFICACION: En la fase de diagnéstico se identifico inconformidad con la poca realizacion de actividades
extras que apoyen el proceso de aprendizaje por parte de algunos profesores.

Se destaca el hecho de que el uso de diferentes herramientas didacticas logra impartir con éxito conocimientos e
informacidn para un aprendizaje significativo.

OBJETIVO: Apoyar el proceso de aprendizaje mediante actividades estratégicas que permitan fortalecer las
habilidades de los estudiantes en el manejo de una lengua extranjera.

ESTRATEGIA: Implementacion de un planeador donde se registren las actividades extras a realizar por parte de
los profesores.

AUDIENCIA: Estudiantes y profesores de cursos de extension del Instituto de Lenguas UIS.
AUDITORIA: Comité Académico del Instituto de Lenguas UIS.

ENCARGADOS: Profesores de cursos de extension del Instituto de Lenguas UIS.
CANALES O MEDIOS: Medio impreso (Lesson planner 2017).

ACTIVIDADES:
o Disefio e impresion del Lesson planner 2017.
e Cada profesor debera estipular en el Lesson planner las actividades a llevar a cabo con sus fechas
correspondientes.
e Seguimiento y auditorias a las actividades planteadas en el Lesson planner.

RECURSOS: Medios impresos (Lesson planner 2017) y persona (as) encargadas de realizar el seguimiento y las
auditorias.
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Tabla 27 (Continuacion)

CRONOGRAMA: Segundo semestre del afio 2017.

INDICADORES:
e Numero de actividades realizadas/ Numero de actividades planteadas
e 9 Satisfaccion de los estudiantes con las actividades.

PROPUESTA 4. PRESENCIA EN COLEGIOS

JUSTIFICACION: Se debe preservar y atender a los clientes ya que son uno de los ejes fundamentales de las
empresas. Se identificd que un segmento importante de poblacion manejado por el Instituto de Lenguas UIS son
estudiantes y recién egresados de colegio, de igual manera, se evidencié que estos son promotores del Instituto, es
decir, son clientes que demuestran estar mayormente fidelizados en comparacion a los demas segmentos.

Atraer a clientes potenciales es vital y dado que varios recién graduados toman un lapso de tiempo para decidir
que actividad quieren realizar a futuro, son un segmento que es de interés para el Instituto.

OBJETIVO: Crear interés de adquisicién de los servicios brindados en el Instituto en los estudiantes de colegio de
altimos afios.

ESTRATEGIA: Interactuar con las entidades y/o clientes potenciales estableciendo convenios institucionales.
AUDIENCIA: Clientes potenciales de los colegios.

AUDITORIA: Coordinacion proyectos especiales.

ENCARGADOS: Coordinacion de proyectos especiales y auxiliares.

CANALES O MEDIOS: Comunicacién personal, medios impresos y stands.

ACTIVIDADES:
e Realizar convenios Institucionales.
e Hacer presencia en reuniones de padres de familia de estudiantes de colegio al iniciar el afio mediante
stands.
e Realizar actividades publicitando los servicios del Instituto de Lenguas UIS en los colegios.
e Destinar publicidad para los asistentes de los grados de secundaria.

RECURSOS: Medios impresos (Publicidad) y personal involucrado en las actividades.
CRONOGRAMA — FRECUENCIA: Al iniciar y terminar el afio escolar.

INDICADORES:
e Numero de colegios visitados/ Total de colegios definidos como target
e Numero de convenios realizados / Total de colegios definidos como target

PROPUESTA 5. MANEJO DE ESPACIOS ADECUADOS EN CONCORDANCIA CON EL APRENDIZAJE
DE IDIOMAS EXTRANJEROS

JUSTIFICACION: En la fase de diagnéstico los estudiantes manifestaron la necesidad e importancia de adecuar
espacios referentes a localidades extranjeras que brinden una mejor experiencia dentro de las instalaciones.

OBJETIVO: Proponer y adecuar espacios inspiradores mediante elementos audiovisuales que brinden una mejor
experiencia en el aprendizaje de lenguas extranjeras en el Instituto de Lenguas UIS.
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Tabla 27 (Continuacion)

ESTRATEGIA: Disponer estratégicamente medios audiovisuales en los lugares de circulacion de las sedes del
Instituto de Lenguas UIS.

AUDIENCIA: Comunidad estudiantil UIS.

AUDITORIA: Direccion del Instituto de Lenguas UIS.

ENCARGADOQOS: Grupo primario (Directora, Coordinadora Administrativa, Coordinadora Académica y
Coordinadora de Calidad).

CANALES O MEDIOS: Medios audiovisuales (carteles, pinturas, proyecciones, musica alusiva a lugares
extranjeros, cuadros de luz, etc...).

ACTIVIDADES:
e Proyectar en los televisores mensajes, imagenes y videos alusivos a locaciones extranjeras.
e Ubicar material gréafico y/o de identidad cultural (afiches, pendones, imagenes alusivas y otros) que se
asocie con paises de lengua extrajera en las Sedes.
e Instalar en las sedes rétulos que identifiquen cada una de las areas y/o salones del Instituto de Lenguas
uls.
o Disponer de musica extranjera en los intervalos de descanso de las clases.

RECURSOS: Persona (as) encargadas y medios impresos.
CRONOGRAMA: Segundo y tercer trimestre del 2017.

INDICADOR:
e 9% de satisfaccién de los estudiantes frente a las instalaciones del Instituto.

PROPUESTA 6. PUBLICITAR LOS SERVICIOS DEL INSTITUTO DE LENGUAS UIS

JUSTIFICACION: Se evidenci6 en el diagndstico que las piezas publicitarias no estan siendo efectivas en su
funcion ya que no causan recordacion y no llaman la atencién de los clientes, debido a esto se identifica una
necesidad de evaluar la efectividad de la publicidad usada actualmente.

OBIJETIVOS:
e Estudiar la publicidad actual mediante técnicas de neuromarketing para generar pautas que permita la
creacion de una pieza publicitaria.
e Publicitar los servicios prestados por el Instituto de Lenguas UIS para lograr una mayor captacion de
clientes.

ESTRATEGIA: Fortalecer las habilidades de comunicacion con los clientes a través de medios efectivos que
publiciten la calidad de los servicios prestados por el Instituto de lenguas UIS.

AUDIENCIA: Comunidad en general.
AUDITORIA: Marbeem Mosquera (Coordinadora Administrativa).

ENCARGADOS: Laura Ruiz y Jennifer Toloza (Encargadas del proyecto) y Direccion del Instituto de Lenguas
UIS con el apoyo de publicaciones UIS.
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Tabla 27 (Continuacion)

CANALES O MEDIOS: Medios impresos (Publicidad) y Canales de comunicacion directa (Publicidad Online,
correos, redes sociales, folletos informativos, etc...).

ACTIVIDADES:
e Disefio e impresion de la publicidad (esta pieza se
proporcionara antes del brochure que contiene
Pieza publicitaria para la informacion toda la informacion).
inicial y resumida de los cursos. e Implementacion.
e Aplicacion de las tecnologias de neuromarketing.
e Analisis de resultados.
e Estudio de las piezas publicitarias utilizadas en el
Instituto de Lenguas UIS con las tecnologias de
neuromarketing.
Nueva pieza publicitaria generada con el e Andlisis de resultados.
apoyo de herramientas de Neuromarketing o Disefio de la nueva pieza publicitaria.

e Testeo de la nueva pieza con tecnologia de
neuromarketing.

e Analizar y comparar resultados.

e Disefio y elaboracion del material P.O.P
(Stickers, calcomanias, prendedores, agendas,
esferos y otros).

e Seleccién de prendas que seran usadas por los
profesores para generar una mejor identidad
visual.

e Disefio y creacion de una pieza publicitaria con el
contenido referente a los medios de pago
existentes, nombres de los Bancos donde se
pueden realizar las cancelaciones y la ubicacion
(mapa) del punto de pago rapido (ubicado en
publicaciones).

e Ubicacion del afiche en las carteleras de
informacion.

Material P.O.P e Identidad visual

Afiche para informar los medios de pago

RECURSOS: Material P.O.P (Stickers, calcomanias, prendedores, agendas, esferos y otros), personal encargado
y herramientas de neuromarketing.

CRONOGRAMA: Primer semestre del afio 2017.

INDICADORES:
¢ Nivel de atencion
e Nivel de meditacion
e Numero de piezas gréaficas elaboradas / NUmero de piezas graficas propuesta
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523 Estudio de Neuromarketing.

e Enfoque de la investigacion.

Para el estudio de Neuromarketing se emplea un enfoque metodolégico experimental clasico.
El término experimento en el sentido cientifico se refiere a un estudio en el que se manipulan
intencionalmente una o mé&s variables independientes (supuestas causas-antecedentes), para
analizar las consecuencias que la manipulacién tiene sobre una o mas variables dependientes
(supuestos efectos-consecuentes), dentro de una situacion de control creada por el investigador
(Gomez, 2006, pag. 87).

Se consider6 como variable independiente la tecnologia de neuromarketing y como variables
dependientes la duracion de la observacion, el nivel de atencion, el nivel de meditacion y las
emociones. Teniendo en cuenta que la manipulacion de una variable independiente se puede
realizar en dos 0 mas grados (Gomez, 2006), se establece que en el presente estudio el nivel de
manipulacion es dos, este se denomina: presencia-ausencia de la variable independiente e implica
la ejecucién por medio de dos grupos, basados en esto al grupo experimental se expone a la
presencia de la variable independiente y al grupo control no. Posteriormente los dos grupos se
comparan para saber si el grupo expuesto a la variable independiente difiere del grupo al que no
fue expuesta la variable independiente.

Un componente de este tipo de investigacion es el control de factores internos y externos. En
cuanto al control de los factores internos se tuvo en cuenta el control de la ventilacion, el ruido
ambiental y la ergonomia de las personas ya que la aplicacion del estudio se llevé a cabo en una
sala de la Universidad Industrial de Santander en el edificio de Estudios Industriales y

Empresariales para inspeccionar los factores mencionados anteriormente a la hora de la aplicacion



NEUROMARKETING EN EL PROCESO DE COMUNICACION 117

de las pruebas con cada uno de los participantes. También, se tuvo en cuenta la misma duracion
de transicion de los estimulos a evaluar lo que garantizo similitud en las condiciones del estudio.

Para el control de los factores externos se tuvo en cuenta que la asignacion de las personas a los
dos grupos de estudio se realizd aleatoriamente lo cual aseguro probabilisticamente la equivalencia
de los grupos entre si, esta asignacion se efectué por medio de una moneda, si la moneda caia por
el lado de la cara, las personas se situaban en el grupo control y por el lado del sello al grupo
experimental.

e Estimulos a evaluar.

En cuanto a la publicidad evaluada en el estudio, se eligieron estimulos visuales y auditivos que
en ese momento se empleaban para comunicar y publicitar los servicios del Instituto de Lenguas
UIS. Cabe mencionar que las piezas que hicieron parte del estudio tenian diferentes formatos,
siendo la pieza uno un volante, la pieza dos y tres el frente y reverso de un separador, la pieza
cuatro un cuadro de luz y las piezas cinco y seis las instaladas en algunas estaciones de metrolinea.
Los dos audios seleccionados se transmitian por la emisora de la universidad Industrial de
Santander y la F.M.

Con el estudio y posterior analisis se desea identificar aspectos en comdn para los anuncios de

comunicacion y basados en estos resultados disefiar una nueva pieza.

e  Muestra.

El target al cual se le aplicé el estudio fue definido por la direccion del Instituto de Lenguas
UIS, manifestando interés en el estudio de la publicidad al interior de la universidad. La poblacion
de la cual se obtuvo la muestra correspondié a estudiantes pregrado, estudiantes postgrado y

administrativos de la Universidad Industrial de Santander con las siguientes caracteristicas.
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Tabla 28.

Caracteristicas de la Muestra para el Estudio de Neuromarketing.

PERFIL
Segmentacion Descripcion
Pais: Colombia.
Geogréfica Departamento: Santander.

Ubicacion: Area metropolitana de Bucaramanga.

Género: Femenino y masculino.

Edad: Entre 20 y 50 afios
Demogréafica Ocupacidn: Estudiantes (de pregrado y postgrado) y
administrativos de la Universidad Industrial de
Santander.
Estilo de vida: Personas con interés en el aprendizaje
de idiomas extranjeros por motivos de estudios y/o
viajes, que manifiesten vinculo con la universidad
Industrial de Santander.
Personalidad: Sociables, participativos y/o con interés
constante en el aprendizaje.

Psicoldgica

Para determinar el nimero de participantes de la investigacion se tuvo en cuenta el estudio
realizado por la compafiia Sands Research que es una de las principales innovadoras y proveedoras
en el area de neuromarketing la cual establece que al aplicar las tecnologias de Neuromarketing es
viable trabajar con grupos de estudio de entre 30 y 40 personas el cual corresponde a un nivel de
confianza del 99% vy probabilidad de error de menos del 1%. Estos grupos de estudio han
impactado notablemente en estrategias de marketing ain con un namero pequefio de Personas.
Ejemplos de este tamafio de muestra se encuentran en reconocidos experimentos en el campo del
Neuromarketing, uno de ellos fue el que realizé Martin Lindstrom con una muestra de 32 personas
originarias de Estados Unidos, Inglaterra, Alemania, Japon y China. El estudio consistia en evaluar
los efectos que tenian las advertencias de las cajetillas de cigarrillos sobre los fumadores. El estudio
mostré que las advertencias escritas en los lados, el frente y la parte posterior de las cajetillas de

los cigarros no suprimian en absoluto el deseo de fumar aunque los participantes del estudio habian
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respondido oralmente que estas advertencias si disminuian este deseo, es decir, los millones de
dolares invertidos habian sido un desperdicio de dinero masivo (Lindstrom, Buyology, 2008).

Debido a lo mencionado anteriormente en el presente estudio, el grupo control consto de 30
personas donde se evaluaron las piezas publicitarias de manera consciente mediante preguntas
estructuradas y el grupo experimental estuvo constituido también por 30 personas a las cuales se
les evaluaron las piezas publicitarias mediante la tecnologia de neuromarketing, es decir, de
manera subconsciente, ademas, se les evaluaron preguntas similares a las del grupo control para
apreciar las respuestas conscientes de los individuos y contrastar lo encontrado en los dos grupos.

e Metodologia para el desarrollo del estudio.

1. Reclutamiento: Se realiz6 con ayuda de la Direccion del Instituto de Lenguas UIS,
enviando correos electrénicos y publicitando el estudio en la pagina Institucional y redes sociales
del Instituto de Lenguas. Asi mismo, nosotras en calidad de estudiantes y ejecutoras del proyecto,
participamos en el evento Storyfest 2016 haciendo Pre inscripciones (Ver apéndice N) con la
finalidad de obtener una muestra valida representativa de la poblacién objeto de estudio.

En los correos enviados por la direccién se adjuntaba un cuestionario que contenia preguntas,
entre ellas el rango de edad, vinculo con la universidad, entre otras, para saber si las personas
cumplian con las caracteristicas mencionadas anteriormente (Ver Tabla 28). De igual manera, en

el evento Story Fest se realizaba este cuestionario con el mismo fin.
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Figura 42. Invitacion al Estudio yPunto de Inscripcion Storyfest.

Nota: * El Instituto de Lenguas UIS queria llegar a un rango de edad de 25 a 45 afios. El estudio tuvo gran
acogida en las preinscripciones y por tanto se decidié ampliar a un rango de 20 a 50 afios el cual se encuentra
dentro de las edades de los clientes que toman cursos en el Instituto.

2. Validacion de las Pre Inscripciones: Posteriormente, en esta fase se revisaban los
cuestionarios y se ratificaba cuales de estas personas cumplian con las caracteristicas, aquellas que
cumplieran se asignaban al grupo experimental o al grupo de control, teniendo en cuenta la lista
de los participantes, la asignacion se realiz6 aleatoriamente. A continuacion, se les adjudicaba
fecha y horario para participar en el estudio, cabe aclarar que una de las preguntas del cuestionario
era la disponibilidad de tiempo para asistir a la sesion de neuromarketing, donde el participante
estipulaba de los dos dias (30 de noviembre y 1 de diciembre del afio 2016) en cual horario preferia
asistir al estudio. Posteriormente se enviaba un correo confirmando la hora para participar. En los
dias en que se llevd a cabo el estudio se presentaron personas que no estaban inscritas
anteriormente, a ellos se les hacian las mismas preguntas de la preinscripcion y si cumplian con

los requisitos se citaban para que participaran en el estudio.
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3. Bienvenida a cada participante: Se realiz6 un protocolo de saludo y posteriormente se le
indicaba a cada participante el lugar donde se llevaria a cabo el estudio. Se tuvo en cuenta varios
aspectos como: presentacion de las personas que elaboran el proyecto, consentimiento para tomar
fotografias de la ejecucion del estudio y la explicacion de la finalidad netamente académica del
proyecto, garantizando la confidencialidad.

4. Explicacion del estudio y ubicacion de las herramientas: Se les comento la dinamica
del proyecto; en qué consistia cada una de las herramientas que se iban a usar y qué median. A
cada entrevistado se le ubico la diadema de EEG, para medir su nivel de atencion y meditacion, a
Su vez se expusieron a una camara que registraba las microexpresiones faciales y al eye tracking
gue reconocio el seguimiento ocular permitiendo determinar las zonas de visualizacion de mayor

impacto dentro de cada pieza. Finalmente se dejo a solas al participante.

Figura 43. Explicacion del Estudio y el Uso de las Herramientas por Parte de las Estudiantes.

5. Inicio de la prueba: Al inicio se llevo a cabo una calibracion ocular donde el participante
perseguia con la mirada un punto rojo que se iba moviendo por la pantalla del computador, seguido

de esto, iniciaba el estudio con las piezas publicitarias.
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Figura 44. Inicio de la Prueba por Parte de los Participantes.

6. Final: Se ayuda al participante a retirar la diadema al tiempo que se efectuaba una
conversacion para recibir el feedback y profundizar en aspectos conscientes generados por las
piezas presentadas.

Finalmente se agradece la participacion y se le despide.

Figura 45. Feedback.

En la caso del grupo control se siguieron los pasos anteriores, pero sin el uso de las tecnologias

de neuromarketing.
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Figura 46. Participante del Grupo Control.

5231 Resultados y Analisis del Estudio. Se tiene en cuenta para el analisis de datos que
estos estadisticos son arrojadas por los equipos y son los investigadores quienes analizan los datos
buscando tendencias, similitudes y comparando los resultados obtenidos en los grupos. Con base
en esto se identifican los elementos que mas comunican generando atencion y emociones.

En el estudio, el grupo experimental estuvo conformado por 20 hombres y 10 mujeres lo que
equivale a un 67% y 33% respectivamente, el mayor rango de edades se concentrd entre los 21 y
28 afos con un 77% de los participantes. Respecto al vinculo con la Universidad Industrial de
Santander se obtuvo que el 66% de las personas eran estudiantes de pregrado, 17% estudiantes
postgrado y 17% personal administrativo.

Por su parte el grupo control constd de 17 participantes hombres y 13 mujeres, correspondiente
a un 57% y 43% respectivamente. El rango de edades se concentrd entre los 20 y 25 afios con el
79% del total de los participantes. En cuanto al vinculo con la Universidad Industrial de Santander
el 80% de los participes eran estudiantes de pregrado, 7% estudiantes de postgrado y el 13%

restante fue personal administrativo.
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El software que permitio integrar las tecnologias de neuromarketing utilizadas para el estudio
se denomina Cool Tool, este programa funciona de manera Online y permite captar y recolectar la
informacidn generando reportes instantaneos de los resultados.

El andlisis de las piezas publicitarias para el estudio con las herramientas de neuromarketing se
dividio en areas de interés demarcandolas en el software con diferentes colores, lo que facilitd

obtener resultados detallados de cada una de las areas como se indica en la siguiente figura.
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Figura 47. Areas de Interés de las Piezas Estudiadas. Adaptado de https://cooltool.com/.
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La tecnologia eye tracking sustentada en el seguimiento ocular arroja dentro de sus resultados
los mapas de calor donde se establecen tres codigos de color para representar la distribucion y
fijacion de la mirada. El color rojo representa las areas de interés que han atraido a méas del 75%
de los participantes, el verde las zonas que han atraido a las personas esporadicamente entre un
25% y 50% y el amarillo es el punto medio de los dos anteriores que atrae entre el 50% y 75% del
total de los participantes (Neurologyca, 2015). A continuacion se exponen los heatmaps para cada

pieza publicitaria.
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Figura 48. Heatmaps Pieza 1. Adaptado de https://cooltool.com/

En la primera pieza publicitaria se evidencié que en las tres sesiones existe una tendencia a
observar el titulo de la campafa, la informacion del curso, la informacién sobre el gimnasio y las
direcciones. En mayor medida la fijacion de la mirada se centrd en la informacion del curso y del
gimnasio. Sin embargo, en el logo UIS y la fotografia del gimnasio los participantes del estudio
pasan la mirada pero no se enfocan en este.

En la segunda pieza publicitaria se observo una tendencia de visualizacion vertical como se

expone en la figura 49. Las areas que mas llamaron la atencion de los participantes fueron la
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informacion de los cursos y las direcciones y el area en la que no se enfocan con detenimiento es

el logo del Instituto.
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Figura 49. Heatmaps Pieza 2. Adaptado de https://cooltool.com/
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Figura 50. Heatmaps Pieza 3. Adaptado de https://cooltool.com/

El reverso de la pieza publicitaria nimero dos se evalud en tercer lugar, esta presentd una
tendencia de visualizacion vertical al igual que la anterior. En esta pieza las miradas se

posicionaron en las areas del mensaje “sé un ciudadano del mundo” generando mayor impacto en
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las frases escritas en Inglés, Aleman e Italiano que se encuentran en la parte superior. Esta vez los

participantes no se enfocan en ninguno de los logos.

Sesion 3
Figura 51. Heatmaps Pieza 4. Adaptado de https://cooltool.com/

La zona de mayor interés para los participantes en la pieza nimero cuatro fue la frase 0 mensaje
ubicado en la parte superior y donde menos se enfocaron fue en el Logo UIS. Esta tendencia se
observa en las tres sesiones.

En la pieza publicitaria namero cinco (Ver figura 52) se logré un enfoquen en todas las areas
de interés, sin embargo, las 4dreas de mayor observacion fueron el mensaje “sé un ciudadano del

mundo” y la informacion sobre los cursos.
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Figura 52. Heatmaps Pieza 5. Adaptado de https://cooltool.com/
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Figura 53. Heatmaps Pieza 6. Adaptado de https://cooltool.com/

La tendencia visual que se gener6 en la pieza nimero seis fue en el mensaje, el rostro de la
persona y la direccion y el area donde se presenté menos duracién de la observacion fue en el logo
UlsS.

La tecnologia de eye tracking también arroja el trazado y concentracion ocular, mostrando los

movimientos lineales del recorrido de la mirada ante el estimulo fijo (piezas publicitarias)
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representados por circulos de diferentes tamafos que dependen de la duracion de fijacion de la

mirada.
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Figura 54. Trazado y Concentracion Ocular Pieza 1. Adaptado de https://cooltool.com/

Se observo que el recorrido de la mirada inicio en el centro de la pieza publicitaria nimero uno,
asi mismo se evidencid que en el area de informacién el tamafio de los circulos es mayor en las
tres sesiones, lo que significa que la duracion de la observacion mayor en este segmento de la
pieza.

En la pieza publicitaria dos (figura 55) se demostrd que los recorridos visuales fueron verticales.
Las areas correspondientes a la informacion de los cursos y las direcciones atrajeron mas la mirada

de los participantes.
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El recorrido de la tercera pieza publicitaria se dio igualmente en forma vertical iniciando en el

mensaje “sé un ciudadano del mundo” en francés, seguido de los demas idiomas, el logo del

Instituto y el logo de la UIS. El tamafio de los circulos es muy similar en cada sesion pero en

general se observo mayor duracion de observacion en la parte superior de la pieza.
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Figura 56. Trazado y Concentracion Ocular Pieza 3. Adaptado de https://cooltool.com/
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En la pieza publicitaria nimero cuatro se evidencio que los movimientos se dan en su mayoria

entre la imagen del puente y el mensaje superior.
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Figura 58. Trazado y Concentracion Ocular Pieza 5. Adaptado de https://cooltool.com/
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En la pieza publicitaria numero cinco se examino que la informacion referente a los cursos de
varios idiomas tuvo mas fijacion de la mirada por parte de los participantes, igualmente se destaca
un recorrido visual en las cinco areas de la pieza como se observa en la anterior figura.

La sexta pieza publicitaria mostro fijacion visual por parte de algunos participantes en el area
de las direcciones. A nivel general el area de la fotografia del estudiante presenté una mayor

concentracion de la mirada.
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Figura 59. Trazado y Concentracion Ocular Pieza 6. Adaptado de https://cooltool.com/

Otra variable evaluada mediante el eye tracker fue la duracién de la observacion. Esta es muy
importante dado que a mayor duracion de la observacion mayor recordacion. Se establecié un
tiempo de 10 segundos para cada estimulo teniendo como referencia la duracion promedio de los
spots publicitarios con mensaje Unico, los cuales si estan adecuadamente integrados en este tiempo,
pueden captar la atencién de los espectadores, comunicar el mensaje y ser convincentes (Ménica

Sampol, 2014). Para cada pieza se obtuvo lo siguiente:
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Figura 60. Duracion de la Observacion Pieza 1. Adaptado de https://cooltool.com/
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En la pieza publicitaria namero uno la mayor duracion de observacion estuvo en el area de la

informacidn del gimnasio, seguido del titulo de la campafia. Dado que la finalidad de la pieza era

la captacion de clientes para el curso de inglés se espera que el area de informacién de matriculas

obtenga valores altos en la duracion de la observacion, sin embargo esta area ocupo el cuarto lugar.
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Figura 61. Duracion de la Observacion Pieza 2. Adaptado de https://cooltool.com/

En la segunda pieza los participantes duraron mayor tiempo observando la informacion de

cursos de Aleman, Portugués, Franceés e Italiano, seguido de la direccion de la sede principal, sede
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de Cabecera y Barrancabermeja. Esta pieza cumple con el propoésito de dar a conocer los servicios

ofrecidos, en este caso, la informacion de los diferentes cursos.
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Figura 62. Duracion de la Informacién Pieza 3. Adaptado de https://cooltool.com/

La pieza publicitaria evaluada en tercer lugar evidencidé que el mensaje inferior de ““sé un
ciudadano del mundo” fue el que mas duracidn de observacion logré por parte de los asistentes al

estudio, seguido de las mismas frases ubicadas en la parte superior de la pieza.
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Figura 63. Duracion de la Observacion Pieza 4. Adaptado de https://cooltool.com/
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La pieza publicitaria nimero cuatro consiguié el mayor tiempo de observacion en el area del
mensaje que se encuentra ubicado en la parte superior derecha con 5,39 segundos. El tiempo mas

bajo de observacion lo obtuvo el logo UIS.
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Figura 64. Duracion de la Observacion Pieza 5. Adaptado de https://cooltool.com/

La quinta pieza publicitaria en el area de las banderas obtuvo una mayor duracion de la
observacién, seguida por el area de cursos varios (Aleman, Francés, Italiano y Portugués) y el area

del mensaje superior de “sé un ciudadano del mundo™.
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Figura 65. Duracion de la Observacion Pieza 6. Adaptado de https://cooltool.com/
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La pieza publicitaria nimero seis (Figura 65) alcanzo en el area de la fotografia del estudiante
la mayor duracidn de la observaciéon, seguido por la zona de la direccién. Las demas areas muestran
una baja duracion de observacidn en comparacion a las anteriores areas mencionadas.

Otra herramienta que se empled en el estudio fue el electroencefalograma (EEG). Esta
tecnologia registra los niveles de atencion y meditacion sobre una base del 100%.

Rodriguez, Jiménez y Paterno (como se citdé en Neurosky, 2009) definen que las variables
atencion y meditacion estan clasificadas en un intervalo de [1-100], donde los valores de [1-40] se
consideran bajos, [40-60] se consideran neutrales y [60-100] se consideran altos. Se debe tener en
cuenta que valores bajos de atencion indican pérdida de concentracion por parte del participante,
lo que se asocia a estados de agitacion o ansiedad; y valores bajos de meditacion indican
desconexion con la actividad causado por agitacion o intranquilidad. Por otra parte, los valores
altos para atencion indican enfoque total o concentracion en la actividad y valores altos para la
meditacion indican alto nivel de relajacion o calma que se entiende como disfrute o letargo. En el
rango neutral no se establece ninguna inferencia.

Teniendo en cuenta lo anterior, se establece que en su mayoria, las piezas publicitarias deben
arrojar niveles elevados de atencién en todas sus areas, lo que indica un procesamiento mas
profundo de la informacion contenida en la pieza y permite establecer mayor relevancia a la hora
de memorizarla.

A continuacion se presenta el nivel de atencion y meditacion en las areas de cada pieza

publicitaria.
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Figura 66. Atencion y Meditacion Pieza 1. Adaptado de https://cooltool.com/
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En la primera pieza publicitaria se evidencia que la informacion sobre el gimnasio obtuvo el

mayor nivel de atencion, aun asi, se encuentra en el intervalo neutral al igual que las demas areas

a excepcion del logo UIS que alcanzd un nivel de atencion bajo. Respecto a la meditacion, todas

las areas se encuentran en intervalos de valores altos, a excepcion de la foto de estudiantes con un

valor de 58% que representa neutralidad, el valor mas alto estuvo presente en el area del logo UIS.

En general, en la pieza nmero uno hay una tendencia elevada en los niveles de meditacién en

todas las areas de interés, lo que indica que la pieza produjo algo de evocacién, calma y/o relajacién

pero poca concentracion o procesamiento en el subconsciente de los participantes. Se enfatiza el

hecho de que esta pieza es la que mayor nivel de meditacidn presenta en comparacion a las demas

piezas del estudio.
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Figura 67. Atencion y Meditacion Pieza 2. Adaptado de https://cooltool.com/

En la segunda pieza publicitaria se observo que el area correspondiente al logo del Instituto
obtuvo el mayor nivel de atencion con 56%, sin embargo este valor se localiza en un rango neutral
al igual que las demas areas de interés de la pieza grafica. En cuanto a los niveles de meditacion
se evidencié mayor porcentaje en las areas del logo del Instituto y en las direcciones con 57%
estando este valor cerca al intervalo de rangos altos. En general, la pieza nimero dos presentd
niveles tanto de atencion como de meditacion neutrales, aun asi, los niveles de meditacion son
mayores a los de atencion, lo que indica que esta pieza no logra captar la concentracion de los

participantes para generar retentiva de la informacion.

Atencion  H Meditacion
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70 68 62

60 51 53 52 54 54
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Logo Ins Logo UIS Ciud Sup Ciud Inf

58

Figura 68. Atencion y Meditacion Pieza 3. Adaptado de https://cooltool.com/
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En la tercera pieza gréafica se encontro que el logo del Instituto es el que presenta mayor nivel
de atencion al igual que en la anterior pieza, en este caso con un 68%, estando este valor dentro
del rango alto de valores. Las demas areas se encuentran en el rango neutral de atencion. En lo que
se refiere a niveles de meditacion, la méas alta se presenta en el logo UIS con 62% lo que significa
que este logo produce disfrute o letargo. En general, la pieza numero tres presenta neutralidad en
la mayoria de sus areas en cuanto a niveles de meditacion y atencion, se destaca el hecho de que

esta pieza es la que mayor atencién promedio obtuvo en comparacion a las otras piezas estudiadas.

Atencién  H Meditacidn
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Figura 69. Atencion y Meditacion Pieza 4. Adaptado de https://cooltool.com/

En la cuarta pieza publicitaria los niveles de atencion se encuentran en el rango bajo y neutro.
El area que caus6 mayor atencion nuevamente fue la del logo del Instituto con 49%. Respecto a
los niveles de meditacion dos areas obtuvieron el mismo valor de 58% pertenecientes a los valores
mas altos, estas areas fueron el texto superior o frase y el logo del Instituto. A nivel general la
mayoria de areas de interés obtuvieron valores de atencion y meditacion neutros, resaltando que
esta pieza obtuvo los niveles mas bajos de atencion y meditacion a nivel general comparados con

las otras piezas testeadas.
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Figura 70. Atencion y Meditacion Pieza 5. Adaptado de https://cooltool.com/

En la quinta pieza se percibi6 en cuanto al nivel de atencion que todas las areas de interés se
encuentran en el rango neutral, las direcciones contaron con mayor porcentaje con un 53%. En el
caso de la meditacion la informacion de cursos varios fue la que mayor nivel obtuvo, sin embargo
todas las areas se encuentran en un rango neutral presentandose nuevamente valores mas altos para
la meditacion que para la atencién, lo que permite inferir que la informacion no generara

recordacion en los participantes.

Atencion B Meditacion
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Figura 71. Atencion y Meditacion Pieza 6. Adaptado de https://cooltool.com/
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En la sexta pieza publicitaria se encontré un valor mayor de atencion en el codigo QR con 53%,
aunque todas las demas areas de interés presentaron valores muy similares en el intervalo neutral.
En cuanto a la meditacion todas las areas presentan similitud en sus valores, el mayor valor fue
para el area del logo UIS, estando este cerca al rango alto de meditacion, sin embargo todos se
encuentran en el intervalo neutral, lo que indica una vez mas que no se puede establecer inferencia
para esta pieza.

En el estudio también se testearon dos audios (apéndices O y P) para los cuales se obtuvieron

los niveles de atencidn y meditacion como se expone a continuacion.

Atencién  H Meditacion
53

60
50
42
40
30
20

10

0
Figura 72. Atencion y Meditacion Audio 1. Adaptado de https://cooltool.com/

Para el audio numero uno los valores tanto de atencion como de meditacién se encuentran en el
intervalo neutral, sin embargo, se observa un mayor nivel de meditacion que puede generarse por

la evocacion o imaginacion que produce el audio en los participantes.
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Figura 73. Atencion y Meditacion Audio 2. Adaptado de https://cooltool.com/

En el audio niumero dos se observa similitud en los valores de atencion y meditacion respecto
al audio uno. El nivel de meditacidn vuelve a ser mas alto que el de atencién, sin embargo las dos
variables se mantienen en el rango neutral.

Con el software de reconocimiento facial se registran las expresiones de las emociones. Se
manifiesta en todas las piezas publicitarias una mayor intensidad de la emocion neutral debido a
que son piezas fijas y audios que no contienen movimiento de iméagenes (video), debido a esto, las
piezas que arrojaron valores bajos en alegria son contrarrestados por la emocidn neutral. Cabe
aclarar que la emocion de alegria no denota precisamente el gusto por la pieza, ni tristeza
representa disgusto. Estas emociones se asocian a percepciones que causa el estimulo. Por ejemplo,
tristeza no siempre representa negatividad, algunas veces esta emocidn esta asociada a recuerdos
de sucesos que traen consigo nostalgia.

Para la pieza publicitaria nimero 1 y las deméas piezas se hallaron los promedios de los
porcentajes de cada emocion lo que permitio obtener las tres emociones principales del estudio.
En la pieza nimero uno, neutral fue el mayor porcentaje con 88,38% siendo el area de informacion

de matricula el que aporté en mayor proporcion a este porcentaje, alegria fue la segunda emocion
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generada con 5,15%, dentro de esta, la foto 2 fue la que contribuy6 en mayor porcentaje y la tercera

emocion es la tristeza con 4,81% siendo el logo UIS el area que mas aporto a esta emocion.

Tabla 29.

Emociones Generadas Pieza 1.

Negativo Disgusto Miedo Tristeza Escéptico Neutral Sorpresa Alegria

Planes 0,02 0,03 0 4,86 0,65 89,83 0,03 3,79
Foto Est 0,04 0,01 0 3,77 0,58 91,6 0,03 3,97
Logo UIS 0,03 0,02 0 7,45 0,85 91,47 0,01 0,17
Logo Ins 0,04 0,02 0 1,96 0,93 87,79 0,02 9,24
Direcciones 0,06 0,03 0 5,28 1,83 89,23 0,04 3,53
Foto 2 0,10 0,07 0,02 5,63 5,97 73,72 0,05 14,44
Info Matricula 0,05 0,02 0 4,49 0,52 91,72 0,02 3,18
Info Gimnasio 0,04 0,02 0 5 0,36 91,68 0,02 2,88
Promedio 0,05 0,03 0,00 4,81 1,46 88,38 0,03 5,15

Nota: * La foto 2 correspondiente a la fotografia del gimnasio es la que produce mas emociones
en la pieza publicitaria. Adaptado de https://cooltool.com/

Tabla 30.
Emociones Generadas Pieza 2.

Negativo Disgusto  Miedo Tristeza Escéptico  Neutral  Sorpresa Alegria

Logolns 0,01 0,02 0 211 0,36 97,19 0,04 0,26

LogoUIS 0,05 0,02 0 5,08 041 92,41 0,02 201

Cursolng 0,07 0,01 0 439 0,32 93,11 0,02 2.08
Cursos 4 g 0,01 0 451 0,33 92,78 0,03 2.97
Varios

Direccién 0,07 0,04 0 5,81 0,35 91,75 0,03 1,96

Promedio 0,05 0,02 0 4.38 0,35 93,45 0,03 1,72

Nota: * Adaptado de https://cooltool.com/
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En el caso de la pieza grafica nimero dos la emocion que se presento con mayor intensidad fue
la neutral con un 93,45% en promedio, dentro de esta el logo del Instituto fue el que aporto el
mayor porcentaje con un 97,19%, la segunda emocion fue la tristeza con un 4,38% en promedio y
el area que aportd en mayor proporcidn a este porcentaje fue la perteneciente a las direcciones con
un 5,81% vy la tercera emocion fue la alegria con un 1,72% en promedio, siendo el area de

informacion de cursos varios el que mayor alegria produjo con un 2,27%.

Tabla 31.

Emociones Generadas Pieza 3.

Negativo Disgusto Miedo  Tristeza  Escéptico  Neutral  Sorpresa Alegria

Logo Ins 0,08 0,04 0,02 5,14 1,47 89,11 0,04 4,1
Logo UIS 0,24 0,18 0,02 8,22 0,63 87,66 0,03 3,03
Ciud Sup 0,1 0,02 0,01 4,38 0,56 91,95 0,04 2,94
Ciud Inf 0,42 0,08 0,02 5,66 1,13 90,42 0,04 2,25

Promedio 0,21 0,08 0,02 5,85 0,95 89,79 0,04 3,08

Nota: * Adaptado de https://cooltool.com/

En la pieza tres la emocion que se presentd con mayor intensidad fue la neutral con un 89,79%
en promedio, el area que aportd mayor porcentaje fue la referente a la frase “Sé un Ciudadano del
Mundo” en diferentes idiomas ubicada en la parte superior de la pieza denominado Ciud. Sup. con
un 91,95%, la segunda emocion fue la tristeza con un 5,85% en promedio y dentro de esta el logo
UIS fue el que mayor porcentaje tuvo con un 8,22% y finalmente, la tercera emocion fue la alegria

con un 3,08% en promedio, siendo el logo del Instituto el que mayor tristeza produjo con un 4,1%.
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Tabla 32.

Emociones Generadas Pieza 4.

Negativo Disgusto Miedo  Tristeza Escéptico Neutral ~ Sorpresa  Alegria

Tse:;‘) 0,08 0,02 0,01 3,84 0,35 93,24 0,06 2,39
LogoUIS 0,02 0,01 0 3,09 0.2 59,21 0 12.41
Logo Ins 0,09 0,01 0,01 428 0,35 90,77 0,04 4.44

Imagen 0,08 0,02 0 4,54 0,38 92,08 0,04 2.82
Promedio 0,07 0,01 0,01 3,94 0,32 83,83 0,04 5,51

Nota: * Adaptado de https://cooltool.com/

En la pieza publicitaria nimero cuatro la emocion que se presenté con mayor intensidad fue la
neutral con un 83,83% en promedio, dentro de esta la frase en inglés denominada en el estudio
Text Sup fue la que aportd el mayor porcentaje con un 93,24%, la segunda emocién fue la alegria
con un 5,51% en promedio y dentro de esta el logo UIS fue el que mayor porcentaje tuvo con un
12,41% vy la tercera emocion fue la tristeza con un 3,94% en promedio, siendo la imagen la que

mayor tristeza produjo con un 4,54%.

Tabla 33.

Emociones Generadas Pieza 5.

Negativo  Disgusto ~ Miedo  Tristeza  Escéptico  Neutral  Sorpresa  Alegria

Tse:;‘) 0,10 0,02 0,01 4,70 0,48 93,55 0,03 1,13
Banderas 0,08 0,02 001 4,66 0,50 93,53 0,03 1,12
(I::jsss 0,09 0,02 0,01 5,40 0,40 92,94 0,11 1,02
cursos 0,05 0,02 0 5,52 0,51 92,85 0,05 0,99

Varios
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Tabla 33 (Continuacion)

Negativo  Disgusto  Miedo  Tristeza  Escéptico  Neutral ~ Sorpresa  Alegria
Direccion 0,05 0,03 0,01 6,12 1,15 90,96 0,05 1,29
Promedio 0,08 0,02 0,01 5,07 0,47 93,22 0,06 1,07

Nota: *El &rea correspondiente a las direcciones es la que genera mas emociones en toda la pieza
publicitaria. Adaptado de https://cooltool.com/

En la pieza nimero cinco neutral represent6 el mayor porcentaje de las emociones con 93,22%

"’

siendo la frase “;S¢€ un ciudadano del mundo!” denominada en el estudio como Texto Sup la que
aporté en mayor proporcion a este porcentaje con un 93,55%, tristeza fue la segunda emocion
generada con 5,07%, dentro de esta el area de las direcciones fue la que contribuy6 en mayor
porcentaje con 6,12% y la tercera emocion es la alegria con 1,07% siendo nuevamente la direccién

el &rea que més aportd con 1,29%.

Tabla 34.

Emociones Generadas Pieza 6.

Negativo  Disgusto  Miedo  Tristeza  Escéptico  Neutral  Sorpresa  Alegria

Logo Ins 0,14 0,02 0 4,53 0,38 89,29 0,02 5,60
Logo UIS 0,17 0,04 0,01 6,45 0,36 90,12 0,03 2,86
Foto 0,15 0,02 0,01 5,16 0,72 91,23 0,03 2,68
Cadigo QR 0,15 0,06 0 7,96 1,28 88,02 0,06 2,42
Direccion 0,13 0,04 0,01 5,71 1,04 88,85 0,05 4,18
Mensaje 0,10 0,03 0,01 5,02 0,58 91,95 0,05 2,26
Promedio 0,15 0,04 0,01 6,03 0,69 89,67 0,04 3,39

Nota: * El area correspondiente al cddigo QR es la que genera mas emociones en toda la pieza
publicitaria. Adaptado de https://cooltool.com/
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En la pieza publicitaria nimero seis la emocion que se presentdé con mayor intensidad fue la
neutral con un 89,67% en promedio, dentro de esta el mensaje fue la que aportd el mayor
porcentaje con un 91,95%, la segunda emocion fue la tristeza con 6,03% en promedio y dentro de
esta el codigo QR fue el que mayor porcentaje tuvo con 7,96% Y la tercera emocion fue la alegria
con un 3,39% en promedio, siendo el Logo del Instituto el que mayor alegria produjo con un
5,60%.

Finalmente, se presentan las emociones de los dos audios.

Tabla 35.
Emociones Generadas Audio 1.
Negativo Disgusto Miedo  Tristeza Escéptico Neutral Sorpresa Alegria
0,14 0,03 0 6,1 0,83 90,52 0,04 2,33

Nota: * Adaptado de https://cooltool.com/

En el primer audio la emocidn que se presentd con mayor intensidad fue la neutral con 90,52%,

la segunda emocion fue tristeza con 6,1% Y la tercera fue alegria con 2,33%.

Tabla 36.
Emociones Generadas Audio 2.
Negativo Disgusto Miedo Tristeza Escéptico Neutral Sorpresa Alegria

0,09 0,05 0,01 6,86 0,60 85,67 0,05 6,67

Nota: * Adaptado de https://cooltool.com/
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En el segundo audio la emocion que presentd mas intensidad fue la neutral con 85,67%, la
segunda y tercera emocion fueron muy similares en sus valores, sin embargo la tristeza fue la
segunda con 6,86% VY la tercera emocidn fue alegria con 6,67%.

Con el analisis de los datos del estudio, se evidencid una tendencia de relacion entre la
meditacion y las emociones en las piezas de comunicacion evaluadas. Por ejemplo, en la pieza
nlimero uno, el area que obtuvo mayor valor de meditacion fue el logo UIS, a su vez, este obtuvo
el mayor valor de tristeza dentro de esta pieza. El segundo valor para la meditacion fue en la foto
dos (Foto del Gimnasio) y esta area obtuvo el mayor valor en alegria, situaciones similares se
presentan en las demas pieza. Para verificar este supuesto de relacion se realiza una regresion lineal
multiple teniendo en cuenta las tres emociones que se presentan en mayor proporcion en el estudio,
cabe aclarar que estos valores pertenecen al promedio general de las piezas, como se expone a

continuacion.

Tabla 37.
Valores para Calcular la Regresion Lineal.

Meditacion Alegria Neutralidad  Tristeza

Pieza 1 61,6 5,15 88,38 4,81
Pieza2 55,8 1,72 93,45 4,38
Pieza 3 56,3 3,08 89,79 5,85
Pieza 4 51,8 5,51 83,83 3,94
Pieza 5 57,2 1,07 93,22 5,07
Pieza 6 57,3 3,39 89,67 6,03

La regresion lineal se realizd en excel (Ver Figura 74). Como se puede observar, el coeficiente
de correlacién maltiple establece un grado de asociacion entre la variable dependiente o respuesta

(Meditacion) y las variables predictoras o independientes (Alegria, neutralidad y tristeza), es decir,
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que se establece una relacion directa. Asi mismo el coeficiente de determinacion es muy cercano
a 1, en este caso 0,839 lo que indica que en un 84% la variabilidad de la meditacion es explicada

por los valores de la alegria, la neutralidad y la tristeza.

Estadisticas de la regresion
Coeficiente de correlacion multiple  0,916314989

Coeficiente de determinacion RA2 0,83963316 Si el coeficiente se acerca a 1 significa que sf es
RA2 ajustado 0,599082899 confiable para realizar prondsticos usando las
Error tipico 2,010638612 variables independientes
Observaciones 6

ANALISIS DE VARIANZA

Suma de Promedio de Valor critico
Grados de libertac  cuadrados los cuadrados F de F
Regresion 3 42,33241474  14,11080491 3,490468722 0,23063155
Residuos 2 8,085335259  4,042667629
Total 5 50,41775

Coeficientes Error tipico Estadisticot  Probabilidad Inferior 95% Superior 95% Inferior 95,0% Superior 95,0%

Intercepcion -140,8888553  65,33080911 -2,156545392 0,163770825 -421,984639 140,2069288 -421,9846394  140,2069288
Variable X 1 3,74496968 1,354024697  2,765806036 0,109640912 -2,08092838 9,570867739 -2,080928378  9,570867739
Variable X 2 2,002410329  0,688437387 2,908631005  0,1006681 -0,95969667 4,964517332 -0,959696673  4,964517332
Variable X 3 1,086627631 1,158491478  0,937967738 0,447276432 -3,89795889 6,071214151 -3,897958889  6,071214151

[ v=-140,8888+3,7449)1+2,0024X2+1,0886X3 |

Figura 74. Resultados de la Regresion Lineal Multiple.

En cuanto al andlisis de la varianza, se estable un interrogante basado en si las variables
independientes afectan o no significativamente la variable dependiente. Esta respuesta conlleva a
plantear la hipotesis nula y la hipétesis alternativa, en este caso:

Hy: X, = X, =X3=0 H;: Almenos una de las X; # 0

Teniendo en cuenta que a = 0,05, K = NUmero de variables independientes (3) y n = Nimero

de datos en cada variable independiente (6), se calcula el F critico en la Tabla de Fischer.

Feritico = F (1-a, K, n-k-1) = F (0.95, 3, 2) = 19,16
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Se rechaza

Se acepta

I
F=3,49 Fc=19,16

Figura 75. Gréfica de la Prueba de Hipotesis.

Como el F=3,49 < Fcritico=19,16 se acepta la hipotesis nula y se concluye que la alegria, la
neutralidad y la tristeza (Variables independientes) no afectan de manera significativa la
meditacion (Variable dependiente) presentandose una multicolinealidad entendida como una
condicion que ocurre cuando algunas variables independientes del modelo estan correlacionadas
con otras variables independientes, es decir, no existe una relacién lineal exacta entre las variables
predictoras lo que dificulta cuantificar con precision el efecto que cada variable independiente
ejerce sobre la variable dependiente. A partir de este andlisis se hall6 un coeficiente de correlacion

entre las variables.

Meditacién  Alegria Neutralidad  Tristeza

Meditacién 1

Alegria -0,0479135 1

Neutralidad 0,3715233 -0,9276229 1

Tristeza 0,396794 -0,2707974 0,3071873 1

Figura 76. Coeficientes de Correlacion.

A nivel general se observan correlaciones lineales entre las variables independientes. La
correlacion mas fuerte se presenta entre la neutralidad y la alegria lo que indica la existencia de
una relacion inversa entre estas variables, en este caso a mayor neutralidad menor alegria. Por otra

parte, la correlacion mas débil se presenta entre la meditacion y la alegria.
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A continuacidn se estudian los dos grupos con la finalidad de encontrar similitudes y diferencias
entre lo que decian los participantes sin las tecnologias de neuromarketing y los datos arrojados
por los participantes con equipos. De esta manera, cada una de las caracteristicas o0 areas que
gustaron en el grupo control se compararon con los datos arrojados en el estudio de
neuromarketing, si el area habia gustado en el grupo control y presentaba valores altos de atencion,
meditacion, duracion de observacion o emociones se clasificaba como una similitud, en el caso
contrario como una diferencia.

Entre los dos grupos de estudio se encontraron tanto similitudes como diferencias, a
continuacion, se exponen los datos mas relevantes. (Ver apéndice Q correspondiente al

cuestionario y las respuestas del grupo control).

Tabla 38.

Grupo Experimental VS Grupo Control.

Pieza No 1
Grupo Experimental Grupo Control
v' Mayor duracion de observacion: Informacion Gimnasio con 2,57 v | g que mas gust6: Color con
S. 26%. Seguido del disefio con 23%
v" Mayor nivel de atencién: Info. Gimnasio con 54%. y la Informacion de la publicidad
v Mayor nivel de meditacion: Logo UIS con 67%. 14%.
v" Atencion promedio de la pieza: 48,25%. v’ Lo que no gusté: Logo del
v Meditacién promedio de la pieza: 61,63%. Instituto con 22%, seguido de la
v Mayor Impacto emocional Neutral, seguido de alegria y tristeza. Imagen del Gimnasio con 20% y
v Mayor alegria: Foto Gimnasio con 14,44%. el titulo de la campafia con 16%.
v Mayor tristeza: Logo UIS con 7,45%. v Satisfaccion 3,8.
v' Satisfaccion 3,7.

En la pieza publicitaria No 1, la satisfaccion tanto en el grupo control como en el grupo experimental fue muy
similar 3,7 y 3,8 respectivamente, lo que generd un promedio de 3,75. Este promedio indica que esta pieza
evaluada conscientemente no cumple con las expectativas de los participantes.
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Tabla 38 (Continuacion)

Otra semejanza entre los dos grupos del estudio se encontr6 en el area de la informacion
de la pieza gréfica, ya que en el grupo experimental esta area obtuvo el mayor valor de
atencion y en el grupo control este fue uno de los items que mas gustd, se resalta de esta
area que la letra se encuentra en tamafio y color diferente, ademas se encuentra con una
estructura de fondo que hace resaltar el mensaje, el valor alto de la atencién indica enfoque
total lo que genera memorizacion, siendo esta la finalidad de toda pieza de comunicacion.
e Respecto a las diferencias, el rea de la fotografia del gimnasio fue la que presenté mayor

€n nuestro

eiselAllela  contraste entre los dos grupos, puesto que el grupo control manifestd poco interés por ella,

H y disfruta de nuestro . . z z s
SlvI\aeie  mientras en el grupo experimental esta area fue la que caus6 mayor alegria y un alto
> ' porcentaje de meditacion. De esta manera se concluye que de forma subconsciente
observar fotografias de personas saludables y sonrientes genera un alto impacto

emocional, por su parte, los niveles altos de meditacion en esta area indican relajacion.

:Sin Planes para el 2017?

Cl plan perfecto lo encuentras en la UIS

b

Pieza No 2

Grupo Experimental Grupo Control

v" Mayor duracion de observacion: Cursos varios con 4,2 s.

v Mayor nivel de atencién: Logo Instituto con 56%.

v Mayor nivel de meditacion: Logo Instituto y Direcciones | 4 que mas gusté: La Informacion de la
con 57_%- _ _ publicidad con 34%, seguido del color con 31%, el

v' Atencion promedio de la pieza: 49,4%. disefio y logo UIS con 15%.

¥ Meditacion promedio de la pieza: 55,8%. _ v' Lo que no gusté: Disefio con 38%, seguido del

¥ Mayor Impacto emocional Neutral, seguido de tristeza y logo del Instituto y la informacién de la publicidad con
alegria. 19% y el logo UIS con 15%.

v" Mayor alegria: Informacién de cursos varios con 2,27%. v Satisfaccion 4.0.

v Mayor tristeza: Direccion con 5,81%.
v/ Satisfaccion 3,2

En la pieza publicitaria No 2 se encontro diferencia en la calificacion de la satisfaccion por parte de
los participantes, en el grupo experimental fue de 3,2 y en el grupo control de 4,0, lo que gener6 un
promedio de satisfaccion de 3,6. Este promedio indica que esta pieza evaluada conscientemente no
cumple con las expectativas de los participantes.

Cursos de Inglés para
nlqt;:mv Adultos

%‘;%’g:{ El punto en que coinciden los dos grupos de estudio estuvo presente en el &rea de informacion de los
Doy, | cursos varios ya que fue lo que mas gusto en el grupo control y a su vez, el area que generé mas
- e alegria y mayor duracion de la observacion en el grupo experimental. Esta area contiene diferentes
tamafios, colores y tipos de letras, al igual que la anterior pieza, estas variables impactaron
notoriamente en la mente de los participantes. La alegria y duracién de observacion se atribuyen al
contraste de los colores en la region de informacion, generando retentiva en la memoria de las
TEw personas.
cnmte g 0

o
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Tabla 38 (Continuacion)

En cuanto a las diferencias, el Logo del Instituto en el grupo control no gustd, pero en el experimental obtuvo el
mayor valor en atencion y meditacion de toda la pieza., este abre la pieza publicitaria representando el impacto de
la marca UIS. Se observa que el logo del instituto representado por “Language Institute” es sencillo pero en el
subconsciente genera concentracion y a su vez estado de relajacion o letargo, mientras conscientemente se infiere
que las personas esperan encontrar en los logos disefios mucho mas complejos, se concluye con esto la importancia
de evaluar los procesos involuntarios (no conscientes) para disefiar campafias mas efectivas.

Pieza No 3

Grupo Experimental Grupo Control

v' Mayor duracion de observacion: Frases “Sé un ciudadano del
mundo” en diferentes idiomas de la parte inferior con 4,56 s. : o L
. ., . v' Lo que mas gustd: La Informacion de
v/ Mayor nivel de atencién: Logo Instituto con 68%. .. .
. o la publicidad con 31%, seguido del
v" Mayor nivel de meditacion: Logo UIS con 62%. L
., . . color y disefio con 23% y el logo UIS
v" Atencion promedio de la pieza: 56,75%.
L . . con 15%.
v' Meditacion promedio de la pieza: 56,25%. v o L
v" Mayor Impacto emocional Neutral, seguido de tristeza y Lo que no gusto: La informacion de la
et ' publicidad con 38%, seguido del
' . . disefio con 28% y el logo del Instituto
v' Mayor alegria: Logo Instituto con 4,1%. con 21% oy g
. 0.
v' Mayor tristeza: Logo UIS con 8,22%.

v . -
v/ Satisfaccion 3,7. Satisfaccion 3,6

Se observo en la pieza No 3 similitud en la calificacién de la satisfaccion por parte de los dos
grupos (3,6 y 3,7), logrando un promedio general de 3,65 con la pieza. Nuevamente se evidencia
que este promedio evaluado conscientemente no cumple con las expectativas de los
... Dparticipantes. Se resalta el hecho de que es la Gnica de todas las piezas evaluadas que supera en

g ondo atencion general a la meditacién. La informacion de la pieza se encuentra dentro de las areas que
“A R qustd y disgustd en el grupo control, sin embargo un mayor porcentaje de personas indicaron

doii
ﬁggzﬁjm disgusto por esta, mientras en el grupo experimental, la informacion o las frases de “Sé un

au m

ciudadano del mundo” en diversos idiomas ubicadas en la parte inferior de la pieza obtuvieron

mayor duracién de observacion. Lo anterior revela que conscientemente hay diferencias en lo

que se expresa. El hecho de que las frases estén escritas en diversos idiomas hace que las
personas se detengan a observar esta area con mayor detenimiento.

También se percibe una diferencia sustancial en el area del logo del Instituto ya que en el

_ grupo control no gusté, pero en el grupo experimental fue el &rea que obtuvo mayor alegria y

mayor nivel de atencion.
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Tabla 38 (Continuacion)

Pieza No 4
Grupo Experimental Grupo Control

v Mayor duracion de observacion: Frases ubicada en la parte
superior con 5,39 s.

Mayor nivel de atencién: Logo Instituto con 49%.

Mayor nivel de meditacion: Logo Instituto y frase con 58%.
Atencién promedio de la pieza: 44%.

Meditacion promedio de la pieza: 51,75%.

Mayor Impacto emocional Neutral, seguido de alegria y tristeza.
Mayor alegria: Logo UIS con 12,41%.

Mayor tristeza: Imagen con 4,54%.

Satisfaccion 4,2.

v" Lo que mas gustd: La imagen con
32%, seguido de la frase con 20% y el
color con 19%.

v Lo que no gusté: El logo del
Instituto con 44%, seguido del disefio
con 24% vy la frase con 12%.

v’ Satisfaccion 4,1

LR

En la pieza ndmero 4 se percibi6 nuevamente
similitud en la calificacion de la satisfaccion de la pieza
entre los dos grupos de estudio (4,2 y 4,1), obteniéndose
un promedio general de 4,15 esto indica la calificacion
mas alta en cuanto a satisfaccion general, por tanto se
esperarian valores altos en el nivel de atencién y

a emociones, pero el estudio en el grupo experimental
| [ demostro lo contrario ya que esta es la pieza que
presentd menor nivel de atencion de todas las piezas
evaluada. Por otra parte, en el logo del Instituto los participantes del grupo control manifestaron disgusto por esta
area, pero en el grupo experimental fue la que obtuvo mayor duracion de observacion.

Con lo anterior se concluye que hay una diferencia notoria entre lo que las personas expresan y lo que estan
pensando.

La imagen del puente fue un area llamativa para los participantes del diagnéstico, el grupo control y
experimental, pero se observa con los datos mencionados anteriormente que el impacto emocional causado para
esta area fue mayormente de tristeza. Se esperaria que adicionando personas sonrientes a la fotografia del puente
el impacto emaocional cambie.

Pieza No 5
Grupo Experimental Grupo Control

v" Mayor duracion de observacién: Las banderas con 2,44 s.

v" Mayor nivel de atencion: Direcciones con 53%. v" Lo que mas gusté: El titulo de la

v/ Mayor nivel de meditacién: Informacion de los cursos varios con  campafia con 29%, seguido de las
59%. banderas con 22% y el color con 18%.

v Atencion promedio de la pieza: 51%. v Lo que no gusto: El disefio con

v" Meditacién promedio de la pieza: 57,2%. 28%, seguido del color con 24% y la

v" Mayor Impacto emocional Neutral, seguido de tristeza y alegria.  informacién de la publicidad con 20%.

v' Mayor alegria: Direccién con 1,29%. v Satisfaccion 4,0.

v" Mayor tristeza: Direccion con 6,12%.

v’ Satisfaccion 3,6.
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Tabla 38 (Continuacion)
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En la pieza nimero 5 se observo una diferencia en la calificacion de la satisfaccion
por parte de los dos grupos de estudio (3,6 y 4,0), el promedio general obtenido fue de
3,8 indicando que esta fue la segunda mejor pieza calificada y generd mejores
expectativas en los participantes El area enmarcada por las direcciones fue la que
alcanzd las mayores emociones en esta pieza; tanto alegria como tristeza, destacandose
esta Ultima por tener un valor alto. La similitud encontrada estuvo presente en el area
de las banderas ya que el grupo control mostré mayor agrado en esta parte de la pieza
y el grupo experimental las observd durante mas tiempo en comparacion a las demas
areas.

Se resalta que las piezas que contienen fondos atraen méas la mirada de los
participantes, como se observa en el caso de las banderas y el sombreado presente en

Sede Principal Sede Cabecera |4 de las di g

PBX 634 4000 Cra 37 #42-65

PXGHI0 Gy a2 el &rea de las direcciones.
ilrecep ! @uis.edu.co  ilcabe | @uis.edu.co

ilrecep2@uis.edu.co  llcabe2@uis.edu.co

Pieza No 6

Grupo Experimental Grupo Control
Mayor duracion de observacién: Fotografia con 3,74 s.
Mayor nivel de atencién: Cédigo QR con 53%.
Mayor nivel de meditacion: Logo UIS con 59%.
Atencion promedio de la pieza: 48,8%.
Meditacion promedio de la pieza: 57,3%.
Mayor Impacto emocional Neutral, seguido de tristeza y
alegria.
v" Mayor alegria: Logo del Instituto con 5,60%.
v' Mayor tristeza: codigo QR con 7,96%.
v’ Satisfaccion 3,2.

v' Lo que mas gusto: El disefio con 21%,
seguido del codigo QR y el Logo UIS
con 18% y mensaje con 17%.

v/ Lo que no gustd: La fotografia con
38%, seguido del mensaje con 19% y el
cédigo QR con 13%.

v Satisfaccion 3,3

ANENENENENEN

Se obtuvo en la pieza nimero 6 una satisfaccion general de 3,25. Se destaca el

hecho de que ambos grupos calificaron de manera similar (3,2 y 3,3), resaltando que

esta pieza obtuvo la menor calificacion en la satisfaccion de todas las piezas evaluadas

| en el estudio, por tanto se deduce que esta pieza estuvo muy por debajo de las

expectativas de las personas que participaron en el estudio. En el feedback los

participantes manifestaron diferentes comentarios acerca de la fotografia, pero en el
estudio esta no fue relevante en ninguno de sus datos.

El cédigo QR tuvo protagonismo en ambos grupos, ya que el grupo control
manifestd en mayor proporcion agrado por esta area de interés y el grupo experimental
arrojo un nivel de atencidn y un impacto emocional de tristeza elevado, esto indica que
elementos que no tienen relacién con el mensaje de la campafia publicitaria son los que
generan concentracién y emociones como se evidenci6 también en la foto del gimnasio

* Milaga
Tel: 6344000 Ext 6050 - 6027

e ciicn el de lapieza 1, en estos casos puede ser contraproducente ya que las personas pierden el
foco y se distraen en areas que no transmiten la informacion para la cual fue creada
inicialmente la campafia publicitaria.
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Tabla 38 (Continuacion)

Audio No 1

Grupo Experimental

v Atencion promedio del audio: 42%.

v
v

Meditacion promedio del audio: 53%.
Mayor Impacto emocional Neutral, seguido de

tristeza y alegria.

v
v
v

Alegria generada: 2,33%.
Tristeza generada: 6,1%.
Satisfaccion 3,4.

Grupo Control
Lo que mas gust6: La Frase con que inicia el
audio con 33%, seguido de la informacion de
contacto y el mensaje claro y directo ambos
con 20%.
Lo que no gust6: La voz y tono del anunciante
con 52%, el fondo del audio aburrido y la
rapidez del audio con 15%.
Satisfaccion 3,8.

El audio nimero 1 obtuvo una satisfaccion en el grupo control de 3,8 y en el grupo experimental de 3,4, lo que
generd un promedio de calificacion de 3,6, revelando que esta calificacion no satisface a los participantes del
estudio. Por otro lado, la tristeza generada es mucho mayor que el sentimiento de alegria.

Se obtienen valores mayores en la meditacion que en la atencidn, esto indica que las personas se encontraban
en un estado de letargo, posiblemente recreando en su mente la historia. Se destaca de este audio que tanto en el
grupo control como en el experimental manifestaban inconformidad por el tono de voz del anunciante, lo que
posiblemente caus6 desconcentracion.

AN

v
v
v

Audio No 2

Grupo Experimental

Atencién promedio del audio: 44%.

Meditacién promedio del audio: 53%.

Mayor Impacto emocional Neutral, seguido de
tristeza y alegria.

Alegria generada: 6,67%.

Tristeza generada: 6,86%.

Satisfaccion 4,2

Grupo Control

v" Lo que mas gustd: El nifio hablando fluido otro

idioma con 22% y la forma entretenida de dar
el mensaje con 19%.

Lo que no gusto6: Las voces que transmiten el
mensaje con 29% y la manera rapida de dar a
conocer la informacién de contacto con 24%.

v' Satisfaccion 4,3

En el audio nimero 2 la satisfaccién tanto en el grupo control como en el grupo experimental fue muy similar
4,2 y 4,3 respectivamente, lo que generé un promedio de 4,25, evidencidndose una inclinacion hacia este audio en
comparacion al anterior. Los valores emocionales de tristeza y alegria estan muy similares. En general, este audio
obtuvo méas comentarios positivos que negativos debido a que el mensaje era transmitido por medio de una historia
a través de un nifio y se comunicaba de forma diferente lo que impacto emocionalmente.

Como se observa en la tabla anterior y a nivel general el grupo control destaca de las seis piezas

publicitarias el color, el disefio y el logo UIS como las caracteristicas més relevantes. En cuanto a
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las caracteristicas que disgustaron de las piezas se encuentran la informacion y el logo del Instituto

(Language Institute).

Teniendo en cuenta la importancia de algunos elementos dentro de una pieza publicitaria se
realizd un analisis comparativo para el desarrollo de las futuras piezas publicitarias del Instituto
de Lenguas UIS. Los elementos analizados fueron los siguientes: logo UIS, logo del Instituto de
Lenguas, Informacion de la publicidad, imagenes y direcciones.

En cuanto al estudio de los logos se obtuvo lo siguiente:
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Figura 77. Ubicacion de los Logos. Adaptado del Instituto de Lenguas UIS.

La atencion es fundamental en el estudio del area de los logos ya que niveles altos indican un
enfoque total lo que genera concentracién y por ende memorizacion, a su vez la meditacién
representa en este caso evocacion o recuerdos generados por la UIS, su entorno y comunidad. Lo

recomendable es que se presenten valores neutrales en la meditacion para cumplir el objetivo de

recordacion.
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Tabla 39.

Atencion, Meditacion y Emociones en los Logos.

Piezal Pieza 2 Pieza 3 Pieza 4 Pieza 6
uiIs I.L uIs I.L uIs I.L uiIs I.L ulIs I.L
Atencion 37 51 44 56 58 68 33 49 49 47
Meditacién 67 61 56 57 62 51 36 58 59 55
Alegria 0,17 924 201 026 3,03 41 1241 444 286 5,60

Tristeza 745 19 508 211 822 0,14 3,09 384 645 4,53

El logo UIS y el logo del Instituto de Lenguas son parte fundamental de la pieza ya que
respaldan los servicios brindados en esta institucion.

La pieza seis contiene logos de mayor tamafio en comparacion a las otras piezas testeadas en el
estudio, en este caso esta area obtuvo valores bajos de atencion por lo cual, se desvirtta el hecho
de que a mayor tamafio del logo mayor atencién razén por la cual se sugiere estandarizar los
tamarios de los logos en todos los medios de comunicacién visual.

Segun los datos arrojados en el estudio, la pieza nimero tres logra captar mas la atencion de los
participantes en el area del logo UIS y del Instituto, por lo tanto se concluye que los logos deben
estar situados al cierre de las campafas publicitarias, es decir, en la parte final de la pieza para
respaldar el mensaje. También se sugiere que estén acompafiados por la informacion de contacto,
ya que en la pieza cuatro se evidenciaron los niveles méas bajos de atencién debido a que el logo
se encuentra solo y no genera concentracién en los participantes. Igualmente, se hallé que
“language institute” debe estar ubicado en la parte superior del logo UIS como se encuentra en la
pieza dos y tres pues de esta manera se generan mayores valores de atencion en esta area.
Finalmente, se observé que las piezas que contienen imagenes son las que causan mayores

emociones en el area de los logos.
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Para el estudio detallado de la informacion que contienen las piezas publicitarias se tuvieron en

cuenta las que en su contenido referian informacion de los diversos cursos.

iMatriculate
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Figura 78. Ubicacion de la Informacion. Adaptado del Instituto de Lenguas UIS.

Tabla 40.
Atencién, Meditacién y Emociones en la Informacion.

Atencién 51 47 51,5
Meditacion 60 54,5 58

Alegria 3,18 2,18 1,00

Tristeza 4,49 4,45 5,46

Los niveles altos de atencion son igualmente fundamentales en el area de informacion de las
piezas graficas impresas para generar memorizacion en los clientes. En este caso especifico, lo que
se requiere es que la informacidn relativa a los servicios ofrecidos por parte del Instituto de
Lenguas se recuerde. En lo que corresponde a la meditacidon debe ser neutral para no originar en
los participantes evocacion.

Las piezas publicitarias que cuentan con area de informacion obtuvieron niveles de atencion
neutral y mayores valores de tristeza, por su parte, la pieza cinco alcanzo el nivel mas alto de

atencion pero la emocidn de alegria mas baja y la pieza uno logré un nivel de atencion similar pero
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la alegria en este caso es mas alta. Por lo anterior se concluye que para generar emociones en una
pieza, esta debe contener colores, el mensaje clave deberia estar en un tamario de letra diferente y
con estructuras de fondo que hagan resaltar el segmento donde va la informacion, asi mismo la
informacion debe ser ubicada en el centro de la pieza grafica.

En cuanto al estudio de las imagenes, se analizaron las siguientes cuatro piezas que contienen
fotografias o algun tipo de representacion grafica en ellas. La pieza uno contiene dos fotografias y

las demaés piezas publicitarias contienen solo una.
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Figura 79. Ubicacién de las Imagenes o Fotografias. Adaptado del Instituto de Lenguas UIS.

Tabla 41.

Atencidn, Meditacién y Emociones en las Imagenes o Fotografias.

Pieza 1 Pieza 4 Pieza 5 Pieza 6
Imag. Imag. Imag. Imag. Imag.
Est. Gim. Puente Banderas Est.
Atencion 50 45 45 50 48
Meditacion 58 63 585 57 57
Alegria 3,97 14,44 2,82 1,12 2,68

Tristeza 3,77 5,63 4,54 4,66 5,16
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De las piezas evaluadas, la pieza nimero uno obtuvo los niveles més altos de meditacion en las
dos fotografias, especificamente la fotografia de las personas en el gimnasio fue la que logro las
mayores emociones. Por su parte, la atencion fue mayor en el anuncio visual cinco con la imagen
de las banderas y el anuncio visual uno con la imagen de los estudiantes.

Se concluye que las piezas graficas que contienen dentro de ellas imagenes de personas
sonrientes y alegres transmiten mayores impactos emocionales, este efecto es explicado por las
neuronas espejo, las cuales tienen la mision de reflejar las actividades que se observan, en el caso
especifico de la publicidad estas imagenes transfieren mas facilmente el mensaje permaneciendo
en la mente del consumidor, pues se posiciona en la memoria a largo plazo. Por otra parte, en el
grupo control se identifico el agrado por fotografias relacionadas con lugares emblematicos de
otros paises, razon por la cual se sugieren piezas con representaciones graficas que involucren
estos lugares con personas cuyas expresiones faciales sean de alegria, agrado y/o motivacion.

En cuanto al estudio de la ubicacion de la informacion de contacto o direcciones se obtuvo lo

siguiente:
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Figura 80. Ubicacion de las Direcciones. Adaptado del Instituto de Lenguas UIS.



NEUROMARKETING EN EL PROCESO DE COMUNICACION 162

Tabla 42.

Atencion, Meditacion y Emociones en el Area de las Direcciones.

Piezal Pieza 2 Pieza 5 Pieza 6
Atencion 49 53 53 50
Meditacion 62 57 56 58
Alegria 3,53 1,96 1,29 4,18
Tristeza 5,28 5,81 6,12 5,71

Referente a la ubicacion de la informacion de contacto dentro de la pieza publicitaria, se observa
con los datos obtenidos en el estudio que la pieza cinco obtiene el valor menor en meditacién y el
mayor valor en tristeza, por su parte la pieza publicitaria seis obtuvo el valor més alto en alegria.
Los mayores niveles de atencidn se logran en las piezas dos y cinco con el area de las direcciones
situado al final de la pieza publicitaria, por tanto, se sugiere que la ubicacion de la informacién de
datos de contacto se sitle al cierre de la pieza publicitaria junto a los logos del Instituto y de la
uls.

A continuacion se exponen las piezas con sus respectivas emociones, dividiendo el andlisis en
dos grupos: Un grupo que incluye imagenes o fotografias en su contenido (Pieza 1, pieza 4, pieza

5y pieza 6) y otro que no cuenta con estas (Pieza 2 y pieza 3).
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Figura 81. Estudio de Emociones. Adaptado del Instituto de Lenguas UIS.

Teniendo en cuenta que las mayores emociones logradas en el estudio fueron alegria,
neutralidad y tristeza, se estudiaron estas emociones a nivel general en la pieza gréafica

obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla 43.

Emociones Promedio Generadas.

Alegria Promedio 3,78 2,4
Neutralidad 88,78 91,62
Tristeza Promedio 4,96 511

Como se observa, la emocion de alegria se encontr6 en mayores proporciones en piezas
publicitarias que cuentan dentro de su disefio con alguna imagen o fotografia, mientras tanto, las

piezas publicitarias que no contienen graficos o imégenes tienen un valor elevado de tristeza. De
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igual manera se puede observar que las piezas que generan poca alegria se compensan con valores
altos de neutralidad dado que como se explicaba anteriormente con el coeficiente de correlacion,
existe una relacion inversa entre estas variables, ademas estas piezas no contienen movimiento y
por tanto tienden a generar una emocion neutral.

Se concluye que la publicidad debe contener imagenes que contribuyan a la generacion de
emociones, ya que ellas inducen a la recordacion. En lo posible, imagenes que desencadenen
sensacion de bienestar, con sitios emblematicos de otros paises y personas que transmitan muy
buena energia.

Basados en los hallazgos encontrados en el estudio, se sugiere el disefio de una pieza publicitaria
gue tenga en cuenta los criterios mencionados anteriormente. A continuacion, se presenta la

estructura de la pieza publicitaria sugerida.

TITULO DE LA CAMPANA 1

4 N

IMAGEN _
~» ¢Quienes?

\ /

Informacion de los cursos

o, ¢Cémo?
Language Institute

) . Logo h
- Direcciones ™ Respaldo
éiDonde? <

Figura 82. Sugerencias para la Nueva Pieza Publicitaria.
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El titulo de la campafa publicitaria debe responder a la pregunta ¢qué? Para indicar a groso
modo la finalidad del anuncio. La imagen debe responder al ;quién? O ¢;quiénes? representando
en este caso a los estudiantes del Instituto de Lenguas y sus aspiraciones enmarcadas en el
aprendizaje de un nuevo idioma, ¢,Como lograran alcanzar esas aspiraciones? Esa pregunta debera
ser respondida con la informacién de los cursos ofrecidos en el Instituto. Finalmente, la pieza
grafica debera contar con el respaldo UIS incorporando los Logos para esto y la informacion
concerniente al lugar donde se brindan los servicios, en este caso representada por la informacion

de contacto.

6. Ejecucién y Resultados

Durante la realizacion del proyecto la mayoria de las actividades planteadas se llevaron a cabo.
Con relacion a las actividades que tiene a cargo la direccion del Instituto de Lenguas y el cambio
administrativo de esta area en el presente afio se resolvié que la propuesta tres fuera seria realizada
a mediano plazo.

La direccion decidié ejecutar las propuestas en la sede principal para verificar los resultados y
luego replicarlas en la sede de Cabecera.

A continuacion, se expone los resultados de las propuestas ejecutadas.

De la propuesta nimero uno se efectuaron las siguientes actividades:
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e Destinar personal y un espacio para dar informacion a los clientes que estén interesados en
cursos de extension en los periodos mas concurridos y contar con una persona (Auxiliar) para dar
resolucion a las solicitudes via telefonica.

A principio de afio la demanda de clientes es muy alta en el &rea de servicio al cliente tanto
presencial como por via telefonica. Para conservar un servicio al cliente de calidad y eficaz, como
primera medida se decidio contratar personal para apoyar esta area. Para esto, se ubico un stand
de informacion a la entrada de la recepcion del Instituto, ademas de esto, la persona encargada del
stand continuamente pasaba junto a los clientes que esperaban su turno para conocer el motivo de
su visita y saber si podia ayudarlo. La funcién de este auxiliar era proporcionar informacion sobre
los servicios que brinda el Instituto mediante los volantes informativos que se les entregaba, de
igual manera, se les asesoraba respecto al curso mas adecuado para tomar, la documentacion que
se requiere para hacer la matricula, las fechas de inicio de los cursos, los precios y demas preguntas
que tuvieran los clientes. Todo lo anterior ayud6 a agilizar el proceso en ventanillas ya que las
personas que acudian al Instituto para hacer solamente una consulta y que no requeria algdn
procedimiento en el sistema no tomaban turno y se limitaban Unicamente a preguntar a la auxiliar
del stand. Asimismo las personas que si requerian procesos en el sistema disminuian su tiempo en
ventanilla debido a que con anterioridad se habian resulto muchas de sus dudas.

También se contratd una persona encargada de la atencién al cliente via telefénica. Las
funciones de esta auxiliar consistian en proporcionar toda la informacion concerniente a los cursos,
responder a las solicitudes de los clientes o comunicar las Ilamadas a la persona encargada de

responder la solicitud en cada caso.
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Figura 83. Punto de Ubicacion del Stand de Informacion.

e Brindar capacitaciones relacionadas con técnicas de comunicacion enmarcadas en
estrategias de mercadeo y servicio al cliente.

Los recepcionistas que se encargan de la atencion al cliente deben conocer técnicas
comunicativas y comerciales para ponerlas en practica con los usuarios y generar una alta
satisfaccion en la prestacion del servicio, para esto, el Instituto de Lenguas UIS gener6 un proyecto
de un plan de negocios avalado por la Universidad Industrial de Santander para orientar y capacitar
al personal administrativo del Instituto mediante expertos en el area comercial.

La capacitacion se llevo a cabo en nueve sesiones entre enero y febrero del afio 2017, los temas
tratados fueron: Presentacion del nuevo modelo de negocio, ciclo del servicio, triangulo del
servicio y plan comercial. Cabe resaltar que las sesiones no solo iban dirigidas a las auxiliares de

recepcion, también asistio el personal administrativo del Instituto de Lenguas UIS.
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Figura 84. Prestacion del Servicio al Cliente en Recepcion.

De la propuesta numero dos se cumplié a cabalidad con la siguiente actividad:

e Realizar visitas a profesores nuevos.

Las visitas se realizaron en el ciclo uno del presente afio y se proyecta que se realicen en los
nueve ciclos del afio 2017. La finalidad de las visitas realizadas en los niveles A.1.1 por parte la
Directora Académica del Instituto de Lenguas se focalizaron en motivar e invitar a los estudiantes
a continuar su proceso de aprendizaje, ademas, se realiz6 un sondeo general referente a la
satisfaccion de los estudiantes con las clases, las actividades y el profesor. Durante la visita la
Coordinadora invito a los estudiantes a acercarse a la direccion ante cualquier duda o inquietud.
Se logré un buen recibimiento y participacion por parte de los estudiantes.

Con la actividad realizada por la coordinadora Académica se logrd un acercamiento entre los
estudiantes y la Coordinacion, lo cual da paso a la generacion de confianza para una comunicacion

activa que fortalezca la relacion del Instituto con sus clientes.
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Figura 85. Visita de la Directora Académica a los Niveles Al.1.

Respecto a las visitas a los salones de profesores nuevos se resalta que en el ciclo uno no se
presentd ingresos de nuevo personal.

De la propuesta nimero cuatro se llevé a cabo la actividad referente a:

e Destinar publicidad a los asistentes de los grados de secundaria.

En los colegios Aurelio Martinez Mutis, Centro Educativo Cajasan, Colegio La Salle, Colegio
Maria Auxiliadora, Colegio Santander, Escuela Normal Superior, Fundacién Colegio UIS,
Gimnasio Superior, INEM Custodio Garcia Rovira, Instituto Educativo Nuestra Sefiora del Pilar,
Instituto Gabriela Mistral, Instituto Politécnico, Instituto Santa Maria Goretti, Instituto Técnico
Nacional de Comercio e Instituto Técnico Superior Damaso Zapata.

Con la actividad se busco establecer contacto con los padres de familia y estudiantes para

generar recordacion e interés en el Instituto de Lenguas UIS y sus servicios.
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Tabla 44.

Numero de Volantes Entregados.

Colegios Ndmero de Volantes entregados
Aurelio Martinez Mutis 98
Centro Educativo Cajasan 50
Colegio La Salle 164
Colegio Maria Auxiliadora 79
Colegio Santander 149
Escuela Normal Superior 276
Fundacion Colegio UIS 60
Gimnasio Superior 62
INEM Custodio Garcia Rovira 200
Instituto Educativo Nuestra Sefiora del Pilar 391
Instituto Gabriela Mistral 150
Instituto Politécnico 121
Instituto Santa Maria Goretti 200
Instituto Técnico Nacional de Comercio 141
Instituto Técnico Superior DdAmaso Zapata 120
Total de Volantes Entregados 2261

Respecto la propuesta nimero cinco se realizé la siguiente actividad:

e Senalizacion o rotulado de los espacios.

Por medio de un proyecto de la Direccidn del Instituto se instalaron sefializaciones en las sedes
lo cual permitié dar informacidn acerca de la ubicacion y distribucion de las areas en el Instituto
de Lenguas UIS. Para lo anterior se dispusieron de sefiales en lugares estratégicos para lograr

mayor visualizacion y orientacién en los estudiantes y visitantes del Instituto de Lenguas.
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Figura 86. Sefializacion I.L UIS.

En la propuesta nimero seis las actividades realizadas fueron:

e Implementacion de la Pieza publicitaria para la informacion inicial y resumida de los
Cursos.

El Instituto de Lenguas acogio la recomendacion mencionada por los estudiantes en la fase de
diagnostico acerca del disefio de una nueva pieza publicitaria que contuviera de manera resumida
la informacion mas relevante de los cursos. Este disefio lo realizaron junto al area de Publicaciones
de la Universidad Industrial de Santander y el resultado fue el planteamiento de una pieza gréfica
con forma de separador. La finalidad de la creacion de esta pieza fue la de entregar un anuncio
publicitario funcional con un contenido menos denso que el existente en el brochure. En la

siguiente figura se observa el separador disefiado.
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Figura 87. Separador. Adaptado del Instituto de Lengus,.TUIS.

SEDE CABECERA:

BEDE BAHRANCABERMESA:

Esta pieza fue testeada con las tecnologias de neuromarketing (ver el capitulo 5 para més

detalle). A continuacion se exponen los resultados generales de la pieza:

Tabla 45.

Resultados Neuromarketing del Separador.

53,08 56,03 91,62 5,12 2,4 3,63

Nota * La satisfaccion fue el promedio general entre la calificacion dada por el grupo control y el
grupo experimental.

e Diseflo y estudio de la nueva pieza publicitaria generada con el apoyo de herramientas de
neuromarketing.

A partir del anélisis y estudio de las seis piezas graficas, se sugiere una estructura para la
implementacién de las nuevas piezas publicitarias. El tipo de comunicacion publicitaria que se
emplea con mayor frecuencia es el volante, por tal razén se decidié plasmar la estructura en un

formato de este tipo rescatando los factores claves mencionados anteriormente con la finalidad de

generar mayor impacto con la nueva pieza de comunicacion. El volante publicitario fue elaborado
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por las personas encargadas del proyecto sin tener en cuenta un disefiador experto en el tema o el
area de publicaciones de la Universidad Industrial de Santander (quienes actualmente manejan la
publicidad del Instituto), ya que esta nueva pieza es un disefio piloto cuyo objetivo es su medicion
y la obtencion de resultados mas favorables que los encontrados en el estudio de las seis piezas

para guiar los futuros disefios de las piezas publicitarias del Instituto del Lenguas.
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Figura 88. Nuevo Volante Publicitario.

El nuevo volante fue testeado teniendo en cuenta las variables de atencién, meditacién y las
emociones generadas. Para este estudio se contd nuevamente con 30 personas.

Se hace un mayor énfasis en los niveles de atencion debido a que estos indican enfoque y
concentracion total del mensaje que se quiere transmitir, mientras la meditacion indica un estado
de relajacion y poca concentracion.

A continuacion se analizan cada una de las areas del nuevo volante publicitario comparandolo

con las piezas estudiadas anteriormente.
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Se observa en la figura 89 que la pieza nueva logré obtener un valor superior en cuanto al nivel
de atencion en el Logo UIS, lo que representa un resultado positivo debido a que se obtuvo mucho
mas enfoque y concentracion. En cuanto a la meditacion se consiguié una disminucién en su valor

en comparacion al volante publicitario testeado anteriormente (Pieza 1).

ATENCION LOGO UIS MEDITACION LOGO UIS
60 53 54 80
49
50 44 70
60
37
40 33 50
30 40 36
20 30
20
10 10
0 0
Pieza 4Pieza 1 Pieza 2Pieza 6Pieza 3 Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza
Nueva 4 2 6 Nueva 3 1

Figura 89. Comparativa de la Atencion y la Meditacion en el Logo UIS.

ATENCION LOGO INSTITUTO MEDITACION LOGO INSTITUTO
80 62 61
70 68 60
58
60 o 51 > 58 57
s A 56 55 55
40 54
30 52 51
20 50
10 48
0 46
Pieza 6Pieza 4Pieza 1 Pieza 2 Pieza Pieza 3 Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza
Nueva 3 6 Nueva 2 4 1

Figura 90. Comparativa de la Atencién y la Meditacién en el Logo Instituto.
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El primer lugar de atencion en el area del logo del Instituto de Lenguas lo ocup0 el respaldo del
separador (Pieza 3), la nueva pieza ocupa el segundo lugar. En cuanto a la meditacion se logra
disminuir. En general la nueva pieza presenta mejoras en el area de los logos evidenciados en
mayores valores de atencion y disminucién de la meditacion en comparacion al volante testeado

anteriormente (Pieza 1).

ATENCION IMAGEN MEDITACION IMAGEN
52 51 59 58
51 50 50 58 57 57
50 57
48 55
47 46 >4 53
46 53
45 52
44 51
43 50
Pieza4 Pieza6 Piezal Pieza5 Pieza Pieza Pieza4 Pieza5 Pieza6 Piezal
Nueva Nueva

Figura 91. Comparativa de la Atencién y la Meditacion en la Imagen.

Se evidencia que la imagen logré captar mucho mas la atencién y por ende la concentracién de
los participantes, por su parte la meditacion presentd el menor valor comparado con las demés
piezas.

En lo concerniente al area de la informacion, se resalta que esta debe ocasionar concentracion
para generar memorizacion. Se alcanzo un nivel de atencion similar a las demés piezas que
incluian informacion de cursos y matricula, pero el menor valor para la meditacion, lo que permite
que el volante cumpla con su finalidad y logre recordacion en la memoria a largo plazo de los

participantes.
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ATENCION INFORMACION MEDITACION INFORMACION
53 52 62 60
52 51 51 60
51 58
50 58
49 55
48 47 26 54
47 54
46
45 2
44 50
Pieza 2 Pieza 1 Pieza Pieza 5 Pieza Pieza 2 Pieza 5 Pieza 1
Nueva Nueva

Figura 92. Comparativa de la Atencién y la Meditacion de la Informacion.

El area de direcciones alcanzé el mayor valor para la atencion en la nueva pieza lo que representa
concentracion, pero también el alto nivel de meditacion hizo que los participantes evocaran
recuerdos, imaginaran o estuvieran en un estado de introspeccion. Lo ideal, es lograr disminuir ese
nivel de meditacion pero por el tipo de informacion es dificil lograr cambios significativos en el
resultado obtenido, ya que la direccion es una informacion complementaria y de ubicacion para

las personas.

ATENCION DIRECCIONES MEDITACION DIRECCIONES
56 55 66 64
54 53 53 o4 62
62
52
50 €0 - 58
50 49 8 g
56
48
54
46 52
Piezal Pieza6 Pieza2 Pieza5 Pieza Pieza5 Pieza2 Pieza6 Piezal Pieza
Nueva Nueva

Figura 93. Comparativa de la Atencion y la Meditacion en la Informacién de Contacto.
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De los elementos que componen una pieza de comunicacion la que puede generar mas emocion
es la imagen. En la figura 94 se comparan las emociones méas destacadas (Alegria, neutralidad y
tristeza).

Si se estudia el area de las imagenes en cada pieza que incluye fotografias dentro de su
contenido se observa que la nueva pieza ocupa el segundo lugar en alegria, de igual manera se
analizan las emociones generales de las piezas, en este caso se obtiene con el nuevo anuncio
publicitario niveles bajos de alegria y tristeza en comparacién a los demas, estos valores se

contrarrestan con alta neutralidad, lo que indica que no hay picos altos en las emociones.

ALEGRIA ALEGRIA IMAGENES
5,51
6 ’ 5
>15 3,97
5 4 3,38
4 3,08 3,39 3 2,68 2,82
X 1,72
, 2
2 0,98 1,07 |:> 1,12
1 1
0 0
Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza 5 Pieza 6 Pieza4 Pieza Piezal
Nueva 5 2 3 6 1 4 Nueva
NEUTRALIDAD TRISTEZA
95 93,22 93,32 93,45 7 585 603
89,79 6
%0 88,38 89,67 438 474 481 5,07
5 394 ™
4
35 83,83
3
80 2
1
75 0
Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza Pieza
4 1 6 3 5 Nueva 2 4 2 Nueva 1 5 3 6

Figura 94. Comparativa de las Emociones.
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A nivel general, se encontr6 mejoras en la nueva pieza disefiada, resaltando valores altos de
atencion dentro de las areas relevantes del anuncio lo que permite concluir que el objetivo inicial
del nuevo disefio se cumplid y la estructura planteada junto con los elementos sugeridos logra
impactar mucho mas que las seis piezas analizadas en el primer estudio.

A continuacion se establecen los resultados en funcion al monitoreo y medicion de las

actividades desarrolladas anteriormente.

Tabla 46.

Indicadores de Realizacion.

%

Propuesta Indicador de Realizacion Programadas Ejecucion L
Realizacion

Numero de volantes
entregados en el punto de 302 351 100%
informacién.

NUmero de personas que
resuelven solicitudes via
telefénica / Empleados del 4 4 100%
Instituto del area de servicio al
cliente.
NUmero de personas que
toman la capacitacion
Atencion del encargadas de la atencion al
Servicio al cliente / Total de personas
Cliente encargadas de la atencion al
cliente.

4 4 100%

NUmero de estudiantes
nuevos/ Total de estudiantes 504 273 54,17%
matriculados.

Numero de estudiantes
nuevos matriculados en febrero
del 2017/ Numero de
estudiantes nuevos
matriculados en febrero de
2016.

262 273 4,2%
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Tabla 46 (Continuacion)

%

Propuesta Indicador de Realizacion Programadas Ejecucion L
Realizacion

Numero de quejas recibidas
durante la visita/ Total de 273 1 0,004%
L estudiantes visitados.
SIuRhIEL Numero de visitas niveles
1 0,
COI’]tIhUE-i e 125 Al.1/ Total de niveles A.1.1 16 13 81,25%
Estudiantes , .
Ndmero de libretas
entregadas en los niveles A1.1/ 273 255 93,41%
Total de estudiantes A.1.1

. NUmero de colegios
Presencia en

. visitados/ Total de colegios 16 15 93,75%
Colegios ..
definidos como target
Nivel de atencién general. 60<Aten.<100 54 -
Publicitar los
Servicios del Nivel de meditacion
Instituto de e 40<Med.<60 56 -
Lenguas UIS

Nota: * Los indicadores medidos estan basados en las actividades realizadas en el ciclo 1 del afio 2017.
** |_a meta de la entrega de volantes se establecié teniendo en cuenta el nimero de estudiantes nuevos del
afio 2016 en el ciclo 1 (262), en este caso la direccién del Instituto fijé llegar a un 15% maés de clientes, lo
gue corresponde a 302 volantes.

*** Se recibid una queja durante las visitas a los grupos Al.1 en el primer ciclo, de los 273 estudiantes

visitados.

**** | os valores de atencion y meditacion (54 y 56 respectivamente) corresponden a la nueva pieza
generada. Los valores establecidos para la meta se basan en el estudio de monitoreo de la actividad cerebral
para la evaluacidn de la satisfaccion mencionados en la pagina 119.

7. Conclusiones

Mediante el diagndstico realizado se encontraron algunas inconformidades con los cursos, las
mas relevantes fueron: flexibilidad en los horarios, la metodologia tradicional de los cursos, la
falta de organizacion de actividades de algunos profesores y la pedagogia manejada por ciertos

profesores nativos.
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La satisfaccion de los clientes se ve reflejada con las experiencias que han tenido en el Instituto
de Lenguas UIS tanto en la prestacion de los servicios como en la atencion al cliente. A nivel
general en la fase de diagnostico el Instituto obtuvo una calificacion de 4,02. Los egresados del
MBA vy los estudiantes de colegio son los que aportan en mayor proporcién a esta calificacion,
destacando el hecho de que lo identifican por su calidad, experiencia previa con sus servicios y el
respaldo de la marca UIS.

La identificacidbn o segmentacion de clientes constituye una herramienta estratégica del
mercadeo que permite dirigir con mayor precision los esfuerzos, optimizar los recursos y lograr
mejores resultados aumentando la retencion de clientes, referencias y posicionamiento en el
mercado.

Se resalta la importancia de la existencia de un area de mercadeo dentro de la estructura
organizacional del Instituto de Lenguas ya que este es el departamento que conoce las necesidades
del cliente y de la empresa, ademas es responsable de la difusion de la marca mediante publicidad,
las relaciones publicas, las ventas, entre otras. Todas estas complementarias para brindar un
enfoque global a la estrategia de mercadeo.

Solo el 29,2% de las personas encuestadas en el diagnostico recuerdan alguna publicidad
utilizada por el Instituto, debido a esto se identificd una necesidad importante de re estructurar el
disefio de esta, ya que la actual no causa recordacién y por ende no es efectiva en su funcion.

La publicidad debe estar basada en una comunicacion constante con el cliente que se
fundamente en Illamar la atencion, generar recordacion e impactar con su mensaje, en lo posible
relacionandolo con la parte afectiva de las personas para desencadenar la aparicion de recuerdos

de experiencias vividas generando de esta manera vinculo con la marca y la empresa.
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En las piezas publicitarias estaticas predomina la emocion neutra y en menores proporciones la
alegria y la tristeza.

Con el estudio de neuromarketing se pudo evidenciar una relacion entre la meditacion y las
emociones soportadas en los coeficientes de correlacion, asi mismo se comprobd la relacion
inversa existente entre la neutralidad y la alegria en las piezas de comunicacion testeadas.

Se observé una mayor tendencia a generar emociones en las piezas publicitarias que contenian
iméagenes o fotografias en su disefio. Cabe resaltar que las imagenes que contienen personas con
expresiones faciales que demuestran alegria tienden a impactar mas.

Se concluye del contraste entre el grupo control y experimental que se presentan diferencias
entre lo que las personas dicen y lo que piensan ya que constantemente se involucran procesos
subconscientes. Ejemplos sobresaliente durante el desarrollo del estudio se encontraron en el logo
representativo del Instituto “Language Institute”, debido a que en el grupo control se manifestaba
constantemente disgusto por este, pero en el grupo experimental esta area obtuvo niveles de
atencion altos, por lo tanto se presenta concentracion o enfoque lo cual permite que la marca del
Instituto genere memorizacion en los participantes aunque ellos indiquen que no cumple con sus
expectativas. También se destaca que la pieza 4 obtuvo la mayor calificacidn de satisfaccién, pero
arrojo los menores valores de atencién y las emociones no sobresalieron en el grupo experimental
lo cual indica que en la mente de los participantes no se genera mayor impacto.

Las tecnologias de Neuromarketing permiten concebir estrategias para crear la pieza mas
apropiada dependiendo del objetivo, reconociendo aspectos importantes como dénde enfocan la
atencion las personas, qué emociones genera el anuncio, como se presenta el seguimiento ocular
y qué elementos producen meditacion, entre otras. Estas tecnologias apoyadas en el analisis tienen

un alto grado de confiabilidad que exponen resultados estructurados los cuales permiten generar
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piezas de comunicacion con gran impacto en la memoria emocional que capturan la atencion del
cliente como se evidencié en la nueva pieza publicitaria disefiada para el Instituto de Lenguas UIS
con los parametros obtenidos y analizados en el estudio de Neuromarketing.

Se evidencia la importancia de una cultura organizacional basada en la interaccion constante
con el cliente interno y externo para fortalecer el proceso de comunicacion con miras a la

prestacion de un servicio de calidad enfocado en las necesidades del cliente.

8. Recomendaciones

Fortalecer el proceso de comunicacion interna acogiéndolo como parte activa de la cultura
organizacional velando por que todas las personas vinculadas en proyectos y actividades conozcan
las metas, objetivos y procedimientos que permitan el trabajo en equipo para cumplir a cabalidad
lo planeado.

Afianzar la comunicacion entre la sede Principal y la Sede de Cabecera para estandarizar los
procesos administrativos y la prestacion de los servicios brindados por la Institucion.

Continuar con las capacitaciones y actividades referentes a técnicas de comunicacion
enmarcadas en estrategias de mercadeo y servicio al cliente procurando motivar al personal para
tener continuidad en la aplicacion de las técnicas aprendidas.

Establecer un proceso de retroalimentacion después de la presentacién de exdmenes ya que este

factor lo identificaron los estudiantes como muy relevante a la hora de afianzar sus conocimientos.
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Atender las solicitudes y recomendaciones de los estudiantes para fortalecer la comunicacion
con ellos y encontrar oportunidades de mejora que conlleven a brindar un servicio de calidad.

Realizar un andlisis de las funciones desempefiadas por cada cargo para sugerir nuevas
contrataciones debido a la gran cantidad de actividades que se ejecutan en el Instituto y el poco
personal con el que cuentan actualmente. A su vez es importante realizar una induccién para que
las personas contratadas sean mas eficientes en su labor.

El Instituto de Lenguas UIS deberia continuar con la aplicacién de los métodos tradicionales
para medir el impacto de sus piezas de comunicacion, realizar el estudio del comportamiento de
sus clientes y aplicar Neuromarketing para hacer mas efectivas sus campafias de comunicacion.

Seguir la estructura planteada en el estudio para futuros disefios de piezas de comunicacion
teniendo en cuenta lo siguiente: los logos de las piezas publicitarias del Instituto de Lenguas UIS
deben estar situados al cierre de las camparias en lo posible acompafiados por la informacion de
contacto, asi mismo se debe estandarizar su tamafio e idioma (en Inglés o en espafiol). En el area
de la informacion es importante tener un alto nivel de atencién atrayendo la mirada con estructuras
y colores gque contrasten para generar mas recordacion, la informacion debe ser clara y facilmente
reconocible. Las imagenes deben representar e identificar a los clientes, sus suefios y anhelos por
aprender una nueva lengua extrajera. Finalmente, emplear palabras como Illamanos o visitanos para
atraer a la audiencia.

Crear e implementar publicidad que contenga audio y video, donde se relaten historias y se
involucren méas sentidos para generar mayor impacto emocional.

Implementar nuevos espacios de comunicacion con alta frecuencia mediante redes sociales que
permitan publicitar los servicios del Instituto teniendo en cuenta los diferentes beneficios que

proporcionan.
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