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Resumen

La presente investigacion surge como una alternativa comercial a la aplicaciéon de
estrategias no convencionales en la captacion de mercados objetivos, en la utilizacion
del neuromarketing mediante herramientas de vanguardia y de big data como lo es
Facebook, tanto la estrategia y herramientas que vienen de la mano para ser utilizadas
con técnica aplicada a las cada vez mas demandantes y tecnoldgicas generaciones

actuales.

En este sentido, se detalla la publicidad como una inversion de difusion de un
determinado producto o servicio para hacerlo llegar cada vez mas y de mejor manera

al mercado objetivo (target) buscado.

El estudio en curso refiere la captacion de mercados objetivos (target) dando énfasis
prioritario a los sentidos de los potenciales clientes, su percepcion visual, su
percepcion auditiva y la percepcién quinestésica como principales sentidos a explorar

y donde se pretende causar mayor impacto.

En base a lo mencionado en lineas anteriores, la red social elegida para poder realizar
el estudio ha sido Facebook, debido a que contiene gran cantidad de informacion

detallada del mercado objetivo seleccionado.

Palabras claves

Neuromarketing, Facebook, discotecas, marketing no tradicional, target
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Abstract

The analysis of neuromarketing applied in the management of non-traditional
advertising campaigns in discotheques at Quito’s Center and North location, years
2016-2017

This investigation is a result of the necessity of getting an alternative as consequence

of searching other methods for catching a determinate target.

Applying neuromarketing and current skills to develop the way of catching and share

market according to the current demanding target.

In this way neuromarketing allows to develop actual tools and improve products and

services related to a specific target.

Neuromarketing is applied to catch every different target causing a determinate impact

in senses as visual or kinesthetic.

According to explanation above Facebook has been the social network selected to
continue with investigation because of big data it saves of every user making easier

the searching for detailed information for the target selected.

Key Words

Neuromarketing, Facebook, discotheques, marketing Non-traditional, Target
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1. Introduccién

Quito ciudad capital del Ecuador,
con alto impacto en el comercio
nacional. Uno de los aspectos qué
contribuye al sostenible crecimiento
econdmico y social de la ciudad ha sido
la instauracion de un alto niamero de
discotecas en sectores atractivos de la
metrépoli, mayoritariamente ubicados
en el sector centro norte de la misma.
(Jacome, S.A)

Quito cuenta con una amplia
gama de centros de diversién nocturna,
con diferentes caracteristicas para
satisfacer los gustos de jovenes y
adultos de la capital, ya sea por el ritmo
de vida, estrés en el trabajo o
simplemente por salir a divertirse los

fines de semana.

Segun el articulo de
investigacion de diario el Telégrafo se
determina la existencia actual de 82
discotecas normadas, ubicadas en la
zona centro norte de Quito, distrito La
Mariscal, las cuales acogen a mas de
50.000 turistas cada afio y alrededor de
5.000 clientes nacionales cada
semana, una de las principales fuentes

de ingreso para los propietarios de

estos centros de diversion. (Endara,
2016)

El servicio de las discotecas
permite  cumplir los particulares y
exigentes requerimientos de los
usuarios como son: disefio de las
instalaciones (acustica, variedad de la
musica, iluminacién, confort), ya que,
se debe velar por el bienestar de los
clientes, exclusividad, seguridad
interna, externa y el cumplimiento de
normativas como el estricto derecho de

admisioén, entre otras.

En esta actividad se generan
labores especificas como la de los
promotores, representados por jévenes
con un promedio de edad de 18 a 25
anos, los cuales se caracterizan por ser
populares- amigables en su medio y de
esta forma promueven la visita de sus
allegados a estos lugares para que
disfruten momentos de esparcimiento y

diversiéon nocturna.

Para esta investigacion se toma
como guia a las discotecas ubicadas en
el sector Centro-Norte de la ciudad de
Quito, debido a la gran variedad y target
a los que cada uno de estos
establecimientos se enfoca. En esta
investigacién se muestra que, varios de
estos establecimientos desarrollan

diversas estrategias de marketing para



captacion de clientes, la finalidad de
estas estrategias permite lograr que el
mercado objetivo se fidelice con su
servicio, tomando en cuenta que, las
campafias publicitarias precisan ser
semanales debido a los eventos que se
realizan en los fines de semana, de
igual manera las promociones son
constantes y constituyen los factores

diferenciadores.

El auge de los establecimientos
nocturnos con servicios adicionales se
dio en los afos 2016 y 2017, donde
cada establecimiento implementaba
actividades distintas para destacarse
ante su mas cercana competencia, es
asi que, la prestacion de servicios
personalizados, exclusividad para el
ingreso como el dress code para sus
clientes, pretende que ellos se
identifiquen aun mas con el lugar que
frecuentaban semanalmente y se logra

preferencia selectiva.

Es conocido que, estos
establecimientos vienen utilizando
estrategias publicitarias en medios
tradicionales como por ejemplo la-radio,
tv y prensa para la captacion de nuevos
clientes. También utilizaban publicidad
outdoor mediante vallas publicitarias o
anuncios en transporte publico, se

recurria a este ultimo medio debido a

que llegaria a mas personas quienes
estarian interesadas en asistir a los
eventos semanales que realizaban
estos establecimientos del centro -

norte de Quito.

¢, COmo se podria competir con otros

establecimientos similares?

Cabe recalcar que, muchas
discotecas contaban con estructuras
con mayor tamafo, mejor disefio y
ubicacion, situacibn que aseguraba
mayor cobertura, entretenimiento y
curiosidad, pero estos factores no
aseguraban lograr captar un amplio

numero e clientes.

El uso de campafas publicitarias
tradicionales se torné un proceso
monotono y poco efectivo, hoy, las
generaciones: milennial 'y  post-
milennial hacen caso omiso a los
programas radiales, los programas de
televisibn nacional ya no son de su
agrado y la prensa la prefieren de forma
digital. La publicidad en el transporte
publico no permitia segmentar a
guienes se pretendia emitir el mensaje,
de tal modo que, el dia del evento se
presentaban posibles clientes muy
ajenos al publico objetivo, lo cual
causaba malestar en los clientes

frecuentes que se sentian identificados



con el target que manejaba cada

establecimiento.

La publicidad que se realiza en
este tipo de negocios debe ser efectiva
para que llegue a su publico objetivo,
por esta razon se considera pertinente
el abrir la mente a nuevos medios de
comunicacién, donde el dinero pagado
por publicidad y promocion genere la

rentabilidad que se espera.

Por esta razén se plantea como

objetivo  principal establecer la
importancia de la aplicacion del
neuromarketing en los medios
publicitarios no tradicionales y, como
herramienta de comunicacion vy
motivacion para lograr reconocimiento
del publico objetivo de las discotecas

en el sector centro norte de Quito.

En un escenario de alta
competencia se requiere determinar la
categoria de pertenencia, con qué
establecimientos se va a competir y
cuales son los factores diferenciadores
gque se ofrece a los clientes para
captarlos y fidelizarlos, propuesta que a
través de esta investigacion plantea el
uso de redes sociales, entre las que se
destaca Facebook, herramientas que
permiten la interaccion de usuarios y

gestores de informacion.

Ahora bien, ¢(Cémo se puede
utiizar las redes sociales con
comunicacién efectiva, concisa Yy
optimizar los recursos destinados a la
publicidad?

caracteristicas que deben tener las

¢, Cuales son las

imagenes y videos para la mejor
aceptacion por parte de los usuarios y
maximizar su interaccibn con las

publicaciones?

El neuromarketing como
disciplina que se aplica a las campanas
publicitarias para dar respuesta a las
inquietudes mencionadas; se presenta
como técnica que permite conocer el
nivel de efectividad de determinada
campana, incluso antes de lanzar a los
medios tradicionales y no tradicionales.
(Romero, 2018)

El uso de estas plataformas es
mas utilizado por este tipo de negocios,
dado que posibilita realizar cambios o
variacion del servicio que se presta, lo
cual permite tomar como una respuesta
las inquietudes que han sido utilizadas
a travées de medios electronicos.
(Marboleda, 2017).



2. Metodologia de la

investigacion

Para el presente articulo se
precisd realizar una investigacion de
campo con enfoque cuantitativo, razén
por la cual para la recoleccién de datos
se utilizd encuestas a diferentes
personas que frecuentan la zona de
diversibn  manifiesta para esta
investigacion en el centro norte de
Quito, se utilizé el método deductivo
debido a que se procura examinar las
teorias sobre este particular
conjuntamente con los datos obtenidos
a traves de la encuesta.

La muestra se obtuvo mediante
el muestreo no probabilistico
intencionado, que logré conectar con
guienes, de manera directa, es decir los
usuarios o consumidores finales, que
disfrutan de este tipo de distraccion,
ubicados en el sector mas
representativo para este tipo de
negocios que es el centro norte de

Quito.

2.1 Variables estudiadas

Clientes

e Edad: Personas de 18 afos en

adelante.

e Género: Indistinto

e Ubicacion domiciliaria:
Indistinta
e Preferencias publicitarias:

Medio por el cual los posibles
clientes tienen acceso a la
informacion de los locales de la

zona estudiada.

3. Bases teodricas

El marketing no tradicional en los
medios sociales, es un tema vya
conocido; se puede decir que éstos
empezaron cuando la comunicacion
acortdé su distancia a través de los
envios postales y luego con la
evolucion de los medios de
comunicacion y la era tecnoldgica, mas
el desarrollo del internet a finales de la
década de 1960 (Barker, 2014), se

evidencio su apogeo.

Con el crecimiento de Ila
tecnologia y el internet se denoto6 en la
década de los 90 este fenébmeno. En el

lapso de una década los usuarios



vieron crecer a pasos agigantados las
formas de comunicacion, acortando
distancias hasta llegar al uso de las

redes sociales. (Barker, 2014)

Segun la revista digital Marketing
for e commerce; actualmente Facebook
cuenta con mas de 2.000 millones de
usuarios activos (Marketing for
ecommers, 2019), indica que es una
cadena en crecimiento, donde se
puede ofertar productos o servicios sin
fronteras, ya que, en este medio social
es posible segmentar el mercado con
mayor facilidad y llegar al publico
objetivo anhelado, optimizando
recursos y evidenciando mejores

resultados.

Dentro de las estrategias de
marketing digital utilizadas, en primer
lugar, se encuentra Facebook con un
97%, WhatsApp con el 90% e
Instagram con el 65% de participacion
dentro del mercado ecuatoriano.
(Brandec, 2017)

La utilizacion de Facebook como
un medio publicitario no tradicional se
ha convertido en una herramienta de
uso frecuente por parte de las
empresas de entretenimiento nocturno
como es el caso de estudio las

discotecas. Inicialmente Facebook

otorgaba bonos para pautar, conseguir

seguidores y posicionar mas las
marcas; los costos de publicidad eran
accesibles y el alcance que este medio

ofrecia era mayor al que hoy se tiene.

Segun los datos que proporciona
Adstage mismo que recoge Recode,
Facebook ha incrementado sus precios
en un 122% entre los afios 2017y 2018,
pero esta situacion no acaba ahi, los
anunciantes no solo pagan un precio
mas alto, sino que el costo no se ve
reflejado en el nimero de usuarios que
interaccionan con las publicaciones, es

decir que paga mas por menos.

Pero esto no detiene a que mas
anunciantes opten por utilizar a
Facebook como la red social mas
importante para ofertar sus productos,
ya que es una red social en constante
crecimiento y mejores herramientas de
segmentacion de mercado, gracias a su
BigData, cada uno de sus usuarios se
encarga de seguirla enriqueciendo los

datos.

3.1 Neuromarketing

‘Puede definirse como una
disciplina avanzada, que investiga y
estudia los procesos cerebrales que

explica 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
ventas”. (Braidot, Neuromarketing en
accion, 2011).

Es un avance dentro de la
mercadotecnia, que sigue
evolucionando y dando  pasos
complementarios, en el conocimiento
del comportamiento del consumidor. El
neuromarketing es un matrimonio entre
neurociencia y mercadotecnia.

(Romero, 2018)

El Neuromarketing nos permite
agilizar procesos y obtener mejores
resultados en cuanto a publicidad se
trate, ya que, implica cémo llegar a los
posibles consumidores en la preventa,
venta y post venta para posteriormente

fidelizarlos como clientes.

Pre venta: La imagen que se
pretende dar para un centro de
diversiéon debe ser clara y acorde a las
necesidades del consumidor, brindar
un entremés es un factor diferenciador
ofrecido en la propaganda. Se trata de
transportar al cliente potencial a una
experiencia unica, como Jurgen Klaric

menciona en su conferencia “Somos

fiel reflejo de aquello que nos
emociona, las emociones nos llevan a
tomar decisiones” (Klaric, 2013), de
esta manera, si se logra captar la
atencion de la personay el provocar en
su sentido emocional una reaccion ,
esto representa 85% de su cerebro que
toma la decision, es muy probable que
elija la propuestas de diversion para su

plan de fin de semana.

Venta: Cuando se logra ser
parte del plan del cliente en su fin de
semana, el siguiente paso es solidificar
esa sensacion de la imagen a su
experiencia real, tomando en cuenta el
tercer escaléon de la piramide de
Maslow, sus factores sociales, donde
se ofrece una opcion al cliente
indirectamente como es el ampliar su
circulo social, sentido de partencia y

afecto.

Post venta: Un punto muy
importante que direcciona el servicio
recibido con el segundo, tercero y
cuarto escalon de la piramide de
Maslow, es el conseguir por cuenta del
cliente encontrar un lugar que llené sus
expectativas, se siente seguro en su
nuevo centro de diversion, se sintio
como una persona importante sobre
todo servicios complementarios

(exclusividad, personalizacion mesas,



etc) que brindan los establecimientos
para que el cliente tenga una
percepcion de éxito y confianza. Al
conseguir que el cliente se sienta de
esta manera las probabilidades de que

sea cliente frecuente son muy altas.

3.1.1Tipos de Neuromarketing

Segun varios autores los
consumidores estructuran o toman su
pensamiento de forma diferente, a
través de los canales de comunicacion,
en un sistema denominado VAK que
significa  visual, auditvo y el
kinestésico. Es asi que Christophe
Morin y Patric Renvoise en su Libro The
Persuacion Code 2017, explican como
desarrollar mejores mensajes de
marketing y ventas basados en un
modelo cientifico; denominado
NeuroMap o El Codigo de persuasion:
coémo el neuromarketing puede ayudar
a persuadir a cualquier persona, en
cualquier lugar y en cualquier
momento, situacién que provoca que la
vida personal y comercial sea mas
beneficiosa al presentar un enfoque
creible y practico al momento de tomar

una decision de compra.

Se toma como referencia a Eva Heller

quien en base a sus estudios otorga

diferentes significados de los colores en

las personas:

Azul: Simpatia y armonia.

Negro: Elegancia, poder, sofisticacion.
Rojo: Apasionado, pecado, lujuria.
Verde: Fertilidad, frescura.

Blanco: Negacion, elegancia y pureza.

Amarillo/dorado: Considerado el color

de los reyes, la riqueza y el poder.

Naranja: se lo toma con el color de la
diversién, muy llamativo y subestimado

ala vez.

Tomando en cuenta el significado
segun la psicologia del color se
propone utilizar estas herramientas en

los tipos de neuromarketing.

3.1.1.1 Neuromarketing visual

Muy utilizado en la actualidad
para llamar la atencion de los posibles
consumidores, mediante efectos
visuales, el 70% de los receptores del
sentido del cuerpo esta en los ojos, la
vision empieza desde el cerebro y no
desde los ojos. Cuando una persona
necesita comprar algo se activa la
corteza visual, en fracciones de

segundos el cerebro Vvisualiza el



producto desde los angulos, los
circuitos de la corteza temporal
izquierda se activan y registra como
marca preferida de la persona (Solares,
2016).

3.1.1.2 Neuromarketing Auditivo

En la actualidad la evolucion
humana confirma que, la musica ha
surgido antes que el habla. Nuevos
descubrimientos en el area de la
neurociencia encontraron que, el
estimulo de la musica afecta a diversas
regiones del cerebro, principalmente en
las emociones, eso quiere decir que el
marketing auditivo utiliza el sonido o
muasica para interactuar con el
consumidor para su comportamiento,
vender un producto, servicio 0 una
marca (Avello, 2011).

Por esta razén es mas facil
aprender la letra de una cancién que
algun articulo de una revista o cita de
un libro, de esta manera cuando se
observa un video (imagen y sonido)
donde se muestre una marca o
producto se asocia los dos medios
como uno solo, asi que, cuando se
escucha solo la masica sin la imagen,
el cerebro autométicamente recordara

la imagen o viceversa; de esta manera

al utilizar bien el neuromarketing
auditivo con el visual se tiene una
herramienta muy  poderosa de

posicionamiento.

Al realizar una asociacion de la
masica con un mensaje, crea un lazo
con el consumidor para recordarlo y
termina siendo un impacto en su
comportamiento. La musica que se
maneja en el marketing auditivo, se
refleja en tiempos, donde se incorpora
el ritmo la duracion y la velocidad,
también el tono variando los patrones
de melodia y armonia al mismo tiempo,
esto se ve involucrado con el volumen
o la intensidad (Celier, 2004).

3.1.1.3 Neuromarketing Kinestésico

Este tipo de Neuromarketing ya
no es utilizado a traveés del tacto, gusto
u olfato solamente, busca la manera de
seducir al cliente, a través de varias

percepciones.

Este modelo en el tacto
sobresale cuando las personas palpan
el producto para decidir si lo compran,
comunmente se lo asocia con las
mujeres, mientras que el gusto prueba
el producto, cuando entra en contacto

con las papilas gustativas, estas



sefiales llegan inmediatamente al
cerebro y finalmente el olfato se
relaciona con el aroma del producto,
buscando asociarlo emocionalmente
(Chavez, 2014).

Dentro de este contexto cabe
sefalar que “Otra de las funciones que
brinda Facebook como herramienta de
marketing digital es la publicidad.
Facebook Ads es una plataforma que
permite la creacién y la administraciéon
de publicidades de tu proyecto. De este
modo, el usuario genera mayor trafico
en la web, optimiza el posicionamiento
y se produce la vitalizaciéon del proyecto
en cuestion. Ademas, se puede disefiar
y establecer una estrategia de
marketing especifica de acuerdo a los
objetivos que se deseen alcanzar.”
(Global communication concept, 2018),
gue como se ha mencionada se utiliza
varios mensajes bajo la consideracion

gue brinda el neuromarketing.

Ademés, Facebook Ads, facilita
las campafas publicitarias donde el
esfuerzo es casi minimo, ya que
podemos realizar segmentacion de
mercado, medir interacciones, elegir la
hora de nuestra publicacién y realizar
programaciones de promociones, todo

esto a tan solo un clic de nuestro

ordenador, con la ayuda de imagenes
3D mas frases cautivadoras se utiliza
este sistema de block: combinacion
ideal del marketing digital y el

Neuromarketing.

3.2 Imagenes de alto impacto

“Un post en las redes sociales,
siempre tendr& mayor impacto si se
acompafia de wuna imagen. Las
fotografias o ilustraciones de archivo
permiten acompafar los textos con
imégenes relevantes segun la temética,
imagenes que permitan al usuario
captar el mensaje e interesarse por el
producto o servicio sin necesidad de
escuchar o leer la informacion.” (Global

communication concept, 2018).

3.3 La publicidad como una

inversion

Para la contabilidad se considera
a la publicidad un gasto como cualquier
otro que se muestra en la declaraciéon
de beneficios y pérdidas de la empresa.
Sin embargo, los profesionales de
comercializacion y marketing se dan
cuenta de que la publicidad es una

inversion para la empresa, por lo cual el



ingreso  por ventas es una
consideracién importante. Este es el
argumento de las publicidades de radio
de Spike Santee en su articulo de julio
de 2011 "Advertising Is Not an
Investment” (La publicidad no es una
inversion). Se compara evitar el "gasto"
de publicidad con el "gasto" de
seguridad. La publicidad transmite
mensajes destinados a aumentar la
disposicion del consumidor a pagar por
sus productos. Generalmente esta mas
concentrada a un efecto a largo plazo
en contraposicion a la generacion de
beneficios. (Handlin, 2018).

3.4 Aseguramiento

‘Antes de que un comprador
complete su compra, la publicidad le
puede ayudar a confirmar que esta
obteniendo lo que quiere. Incluso
después de que la transaccion se ha
hecho, la publicidad juega un rol
importante al recordarle al consumidor
por qué invirti6 su dinero y validando
gue tomé la decision correcta. Este
efecto asegurador de la publicidad es
especialmente importante cuando el
producto fue muy caro o la decisién fue
riesgosa. En otras palabras, ayuda a

eliminar la incomodidad psicologica

comunmente conocida como

‘remordimiento de comprador”.

(Kokemuller, 2018).

4. Investigacién

Para obtener resultados precisos se
realiza una investigacion de campo
como se plantea en la metodologia,
donde se aplica una encuesta que
busca conocer a las personas que
frecuentan los centros de diversion del

centro norte de Quito.

La finalidad de esta metodologia
contar con un perfile que indique las
preferencias de los clientes y la
influencia de las imagenes utilizadas en
las redes sociales (medios no
tradicionales) en la eleccion de un lugar
de diversion, lo que conlleva a
determinar el mix entre el despertar
interés (neuro) y la decisién de compra
(consecuencia de este proceso) para

una posterior fidelizacion del cliente.

El cuestionario fue aplicado
mediante la herramienta Google
Formularios, que permite realizar
encuestas en linea para optimizar
recursos, tanto econémicos y a corto
tiempo. La encuesta se encontrd

disponible el viernes 3 de enero de



2020 de 17h00 a 22h00, misma que fue
realizada por el personal de apoyo del
sector centro norte de Quito que se
ubica cerca de los centros de diversion
estudiados. Para esta investigacion se
trabajé con un universo desconocido,
para determinar el tamafio de la

muestra , se utilizé la férmula de

muestra infinita, porque los

encuestados son tomados al azar.

4.1 Calculo de la muestra para
poblacion infinita o desconocida

Z%p * q
n=—
Donde:
e Z: nivel de confianza, de
acuerdo a los valores de la tabla
de Z

e p: probabilidad de éxito o parte
de la poblacién que tiene las
caracteristicas deseadas para
este estudio.

e (: probabilidad de fracaso o
parte de la poblacién tiene las

caracteristicas deseadas para

este estudio.

En este caso se desconoce si la

las

poblacién tiene o0 no

caracteristicas requeridas, se
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asume el 50% para p y 50% para

q.
e e: Error de estimacion aceptado

Para este estudio tomaremos los

siguientes datos:

El nivel de confianza que utilizamos es
del 95% para lo cual Z toma el valor de
1.96

Tabla 1: Ingreso de datos

INGRESO DE DATOS

Z 1.96

p 50%

q 50%

e 5%

n 384.16

Fuente: Elaborado por la autora

De acuerdo a la aplicacion de la
formula del universo desconocido y
muestra infinita, el tamafio de nuestra
muestra es de 384, por lo tanto, este es
nuestro numero de encuestas a

realizar.



4.2 Resultados

4.2.1 Encuesta realizada a clientes

1) Género

® Mujer
@ Hombre
Comunidad LGBTI

Grafico 1: Género Clientes
Fuente: Google formularios

Una vez realizada la encuesta a 384

personas, donde predominan las
mujeres encuestadas, seguidas de los
hombres y un grupo menor que se ha
identificado con la comunidad LGBTI se

obtiene el siguiente resultado.
2) Situacion sentimental

@ Soltero/a

@ Casado/a
Divorciado/a

@ En una relacion

Grafico 2: Situacién sentimental
Fuente: Google formularios

El 76.6% de las personas encuestadas

contestaron que se encuentran

solteros, un dato muy importante, por lo
direccionar las

cual se puede

campafas publicitarias mas hacia las
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personas con esta situacion

sentimental.

3) éEn qué sector vive?

@ Norte
@ Centro
Sur
@ Valle de los Chillos
@ Valle Cumbaya, Tumbaco,

Gréfico 3: Ubicacidn geografica
Fuente: Google formularios

En los resultados de la encuesta se
evidencia la presencia de personas de
diversos puntos de la ciudad, siendo
este un punto estratégico de encuentro
el sector donde estan ubicados los
lugares de diversion en estudio para la

distraccion.

4) ¢Con qué regularidad asiste a
las discotecas del centro norte

de Quito, cuantas veces al mes?

® 1 vez por mes
® 2 veces al mes

3 veces al mes
® 4 veces al mes
® 5omas

Grafico 4: Frecuencia de asistencia
Fuente: Google formularios

Los encuestados afirman en su
mayoria que asisten al sector 3 veces
al mes. Seguidos por los que asisten 5

veces 0 mas. Tomando en cuenta que



en esta zona de esparcimiento
frecuentan muchos estudiantes de las
universidades cercanas, motivo por el
cual es un sector de gran concurrencia
gue da paso a la alta actividad de

discotecas.

5) ¢Por cual de los siguientes

medios informativos ha
conocido sobre las promociones

0 eventos de las discotecas?

@ Redes sociales
@ Radio

Prensa escrita
@ Television

99,2%

Grafico 5: Medios informativos
Fuente: Google formularios

Definitivamente entre las personas

estudiadas, afirman que las redes
sociales son el medio por el cual se
informan sobre la programacion de las

discotecas del centro norte de Quito.

6) ¢Qué expectativa tiene al visitar

un centro de  diversion
(Discoteca)? seleccione las que
usted crea conveniente, una o

mas alternativas.
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Buena miisica
Conocer personas 325(846%)

Exclusividad 207 (53,9 %)

Disefio del lugar 96(25%)
Esfricio derecho de admision

Precios bajos

006%

Buen ambiente 222 (57,8 %)

Promociones

Figstas teméticas 180 (46,9 %)

0 100 200 300 400

Grafico 6: Expectativa clientes
Fuente: Google formularios

Para que una discoteca tenga mejor
acogida las personas encuestadas
respondieron que Ssu expectativa en
estos centros de diversion en primer
lugar esta que tenga buena musica,
seguido del estricto derecho de

admision, un lugar donde puedan
conocer personas o ampliar su circulo

social y las promociones.

Los precios bajos resultaron
irrelevantes, al momento de escoger un
centro de esparcimiento, esto se lo
puede relacionar con la pregunta
namero 15, ya que el promedio de edad
es de 23 a 26 afios, siendo que estan
considerados por el INEC como PEA,
motivo por el cual son jévenes que se
dan gustos de acuerdo a su ingreso y

estrato social.

382(905%)

J9(987%)



7) ¢Qué redes sociales utiliza?

Facebook 380 (99 %)

Instagram 380 (99 %)

twitter

Whatsapp

Tinder 109 (284 %)
YouTube 127 (33,1 %)
otros

0 100 200 300 400

Grafico 7: Red social favorita
Fuente: Google formularios

Facebook e Instagram sin duda son las
redes sociales mas utilizadas , por este
motivo se plantea como un medio

masivo para dar a conocer las

promociones de los centros de

esparcimiento o diversion de manera

mas efectiva y no tradicional.

8) ¢Como preferira que se dé a
conocer un nuevo centro de

diversion nocturna (discoteca)?

@ Redes sociales

@ mensajes al whatsapp
correos electrénicos

@ vallas publicitarias

@ radio

ot

@ prensa escrita

@ otro

98,7%

Grafico 8: Medio comunicativo
Fuente: Google formularios

El 98.7% de

encuestadas

las  personas

prefieren que las
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381(992%)

discotecas se den a conocer por
primera vez a través de las redes
sociales, por lo tanto, guidndose en
la pregunta anterior sobre las
preferencias de las redes sociales, el
pautaje o publicidad pagada se la
debe
Instagram como primeras opciones.

9) Cuando

realizar en Facebook e

revisas tus redes
sociales, ¢, qué es lo que mas te
incita a leer una publicacién por
completo? selecciona una o

varias respuestas

Texlo corto

Imagen de impacto 260 (67,7 %)

Silo publica una de las paginas
que &

Silo comparte un amigo

Sime efiquetan

212 (55,2 %)

210 (54,7 %)

Una imagen viral

chica o chico guapo en |a imagen

0 100 200 300

Gréfico 9: Publicaciones
Fuente: Google formularios

El texto corto es una de las

caracteristicas sefialadas por las

personas encuestadas para que

decidan leer toda la publicacion,
seguida de las imagenes de impacto, si
unimos una imagen de impacto con un
texto corto tendremos una campafia
publicitaria méas efectiva para redes

sociales.

381(99,2 %)

400



10)¢,Qué tipo de propaganda
prefiere para conocer una

discoteca?

Videos cortos 235 (612%)

Flyers digitles 216(56,3 %)
Imagenes reales de fa dscoteca 264688 %)

Spotenlaradio |2 (05%)

Comercialenfa Tv -0 (0 %)

Aticulo en el periodico -0 (0 %)

Vallas Publiciarias 166432 %)

Flyers fisicos |2 (05%)

Grafico 10: Preferencias propaganda
Fuente: Google formularios

Las imagenes reales tienen mayor
acogida por los posibles clientes,
ademas videos cortos seguido por flyer
digitales y vallas publicitarias. Ya que la
mayoria de esta propaganda significa
inversion  monetaria  tanto  para
elaboracion del disefio y viralizacion,
por lo que es indispensable aplicar en
cada uno de los artes herramientas de
neuromarketing como es la psicologia
del color, herramientas VAK y mucha
creatividad para lograr el resultado

esperado.

14

11)Describa con una palabra la

siguiente fotografia

Imagenl: Fiesta

Fuente: Portafolio de la autora

Amigos Diversion Fiesta Plan cumpleafios fara fiesta

Gréfico 11: Descripcion de imagen
Fuente: Google formularios

Gran parte del grupo estudiado
coincide con que la imagen proyecta
fiesta, cumpleafios y diversion. A pesar
de ser una imagen muy obvia en su
proyeccion, se evidencia que se logra
transmitir lo que deseamos a los

posibles clientes. (Festejo, alegria,

diversion)

12)¢,Qué es lo primero que le
llama la atencién de esta

fotografia?



Imagen2: Noche de solteros

Fuente: Portafolio de la autora

@ Los ojos de la Chica
@ Elvaso

@ El color de cabello
@ Ellugar

@ Fondo en la foto
@ Solteros

Gréfico 12: A primera vista
Fuente: Google formularios

Una imagen dicen mas que mil
palabras, por este motivo se propone
como ejemplo la chica sosteniendo un
vaso, lo cual llama la atencion de més
del 30% de

analizandolo méas a fondo, el vaso es

los encuestados,
transparente, limpio y deja ver lo que
tiene dentro; esta imagen fue utilizada
para una campafa publicitaria en la
ciudad de Quito, la cual se viralizo de
manera efectiva, el vaso cristalino
refleja la limpieza que propone vy
maneja en el establecimiento, donde se

sirven bebidas frescas y refrescantes.

El limén dentro del vaso

@ Las manos de la modelo
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Otro detalle que llama la atencion es la
mirada fuerte y penetrante de la chica,
gue se une con la sombra de su nariz,
donde incita a seguir con nuestra
mirada y llegar otra vez al vaso con el
limon.

Tomando en cuenta que la mayor parte
de las personas encuestadas
respondieron que estan solteros, lo cual

implica que son libres de asistir a una

fiesta donde no existe vinculo
sentimental, sino que existe la
posibilidad de conocer nuevas
personas, pasar un  momento

agradable de esparcimiento y disfrutar
de un lugar que me brinda ese sentido
de seguridad, pertenencia y confianza,
de esta manera la imagen resulta ser
exitosa para la campafia ya que
proyectamos lo que se desea que veay
del

sienta el posible consumidor

servicio.

13) ¢ Asistiria a un evento en una
discoteca que presente esta
imagen en sus redes sociales
promocionando la fiesta de fin de
semana? tomando en cuenta
gue son fotos reales de eventos

anteriores



Imagen3: Entre amigos

Fuente: Portafolio de la autora

@ si
® No

Tal vez

85,2%

Grafico 13: Asistencia a evento
Fuente: Google formularios

En la imagen se pretende
proyectar fuerza, diversion, las
reuniones de amigos, aquellas
donde lo Unico que importa es
disfrutar y pasarla bien. El
establecimiento con esta
fotografia se vende como un
lugar de esparcimiento donde lo
van a pasarla bien. El 85.2% de
los encuestados afirman que
asistirian a esta discoteca por la
fotografia real, la cual esta en
sus redes sociales

promocionando nuevos eventos.

14)Guiandose en las imagenes ¢a
qué discoteca asistiria este fin

de semana por primera vez?

Opcién 1

'TODOS LOS VIERNES

Imagen4: opciones fiesta

Fuente: Google formularios

Opcién 3

Imagenb: opciones fiesta

Fuente: Google formularios
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Opcioén 5

Opcidn 6

Imagen6: opciones fiesta

Fuente: Google formularios

Opcién 7

Imagen?: opciones fiesta

Fuente: Google formularios

@ Opcién 1
@ Opcion 2

Opcion 3
@ Opcion 4
@ Opcitn 5
® Opcitn 6
@ Opcion 7

Y

31,8%

Gréfico 14: Preferencia de evento
Fuente: Google formularios

La opcion dos fue una de las favoritas,
pero ¢(Qué se desea proyectar con
esta imagen? Las siete imagenes
tienen promociones similares, pero la
imagen seleccionada tiene dos punto
focales fuertes que le dicen a nuestro

cerebro que lea todo el mensaje, el
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primero esta enfocado para el género
masculino, donde la modelo muestra
su sensual espalda con un escote en
V, lo cual les direcciona a leer el
mensaje de “No cover”’ , ademas tiene
fuerza que se denota en la risa del
chico de camisa blanca con pajarita,
misma que también da el mensaje de
que en el lugar el codigo de
vestimenta es formal, de un status
medio — alto, pero que en dicho lugar

se van a divertir.

Otra de las imagenes favoritas es las
namero 3, en la que se evidencian las
curvas de la modelo, el cabello que se
direcciona a las letras para poder
captar mejor la promocidn, es cuestion
de percepcion, ya que las mujeres lo
pueden tomar como “fiesta gratis” y
los hombres también Ilo pueden
percibir como “una fiesta donde van a
estar muchas mujeres bonitas y solas”
de esta manera la promocion tiene
ambos enfoques y se llega a un mayor

namero de posibles clientes.

15)¢ Cree usted que las redes
sociales son un medio
influyente de publicidad para

llegar a mas usuarios?



@ si
® No

Gréfico 15: Influencia de redes sociales
Fuente: Google formularios

Sin duda alguna. El 100% de las
personas encuestadas coinciden en
que las redes sociales son un medio
influyente de publicidad para llegar
a mas usuarios, esto se debe al
avance de la tecnologia y a la
facilidad en la cual en estos medios
no tradicionales se realiza una
segmentacion de mercado mas
eficiente por su Big Data y la
accesibilidad de los usuarios a estas

plataformas.

16) ¢ En qué rango de edad se

encuentra?

@ 18 a 22 afios
® 23a26afios
27 a 30 afios
® 31a34 afios
@ 35 en adelante

Grafico 16: Rango de edad
Fuente: Google formularios
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Como ya se menciond, la mayor parte
de usuarios estan en un rango de 23 a
26 afos, este dato se debe a la hora
de la encuesta, ya que en la noche
frecuentan los usuarios que salen de
la oficina o al finalizar sus clases. La
concurrencia de 18 a 22 afios se

evidencia en horas de la tarde.

4.2.2 Andlisis correlacional

Para el primer analisis se toma como
referencia los datos de las preguntas
¢, Qué es lo primero que le llama la
atencion de esta fotografia? ¢ En queé
sector vive?

Un cruce de variables del perfil
demografico con la imagen estudiada.
Para lo cual se utiliza el programa
SPSS y calculando el chi cuadrado,

obteniendo los siguientes resultados:



Resumen de procesamiento de Pruebas de chi-cuadrado

casos Tabla 4: Prueba Chi-cuadrado

Tabla 2: Resumen de procesamiento

Significacion
de casos asintética
Casos Valor df (bilateral)
Vilido Perdido Total Chi-cuadrado de Pearson 1047,745% 28 ,000
N _ Porcentaje N  Porcentsie N Porcentaje Razon de verosimilitud 858,833 28 000
L00S &5 o piteI0 Qe e B 1000% 0] 0 B4 100k Asociacién lineal por lineal 82,492 1 ,000
I i s
S 1 e th el N de casos validos 384
folografia? * ¢En qué
seclor vive?
Fuente: SPSS
Fuente: SPSS
Tabla cruzada ¢Qué es lo Grafico de barras
- 80
primero que le llama la :
atencion de esta fotografia? I
7 - 60 [
*
¢En qué sector vive?
o
t
[
L=J 40
[
i
Tabla 3: Tabla cruzada )
; . TTaop  m em  gm 5fﬂ W T
¢En qué sector vive =3 = o — il 3 o =3 T T 8
Valle 8o 2 53 =3 53 @ E 2o
Valede Cumbaya 7 ° S ° o o4 & e S5
a =% 2 =] =
los  Tumbaco @ o g_ o
Norte Centro  Sur Chillos etc. Total o 3’ @ @
(Quéeslo Los ojos de la Recuento 44 0 0 56 0 100
primero quele  Chica Recuento 219 37 188 148 89 1000
llama la aencidn esperado
de esta Elvaso Recuento 39 76 1 0 0 116
fotografia? Recuento 254 414 218 172 103 1160
esperado
Ellimén dentro  Recuento 0 0 Al 0 0 4l (,En qué Sector Vive?
del vaso Recuento 155 253 133 105 63 710
esperado ENorte
El color de Recuento 0 6 0 0 0 60 W centro
cabello . Sur
Recuento 131 214 13 89 53 60,0 Evalle de las Chillas
eporay Ovalle Cumbaya, Tumbaco, etc
Lasmanosdela Recuento 0 10 0 8 9
modelo Recuento 20 32 17 13 8 90
esperado
Solteros Recuento 0 0 0 0 26 26
Recuento 57 93 49 39 23 260 . . .
e Gréfico 16: Cruce de variable geogréfica e
Eltexto Recuento 0 0 0 1 0 1 |mag en
Recuento 2 4 12 1 1 1.0
esperado Fuente: SPSS
Todo llamala Recuento 1 0 0 0 0 1
atencién Recuento 2 4 2 1 1 1.0
esperado
Total Recuento 84 137 72 57 34 384
Recuento 840 1370 720 570 340 3840
esperado

Fuente: SPSS
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Se puede observar que en el cruce de
variables la mayor aceptacion en la
imagen con relacion al vaso que
sostiene la chica se da en un mayor
namero con las personas que residen
en el centro de la ciudad, seguido del
limén dentro del vaso en las personas
que residen en el sur de la ciudad,

también se evidencia que existe una
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gran aceptacion con los ojos de la chica
en los sectores Valle de los Chillos y
centro de la ciudad.

Debido al resultado del error obtenido
con chi-cuadrado que es inferior al 5%,
podemos decir que se acepta la
hipétesis de relacion de la imagen con

la variable geografica.



5. Conclusiones

La importancia de realizar una
investigacion de mercado para conocer
el publico objetivo es fundamental para
el éxito de las campafas publicitarias,
para determinar y satisfacer las
necesidades de los consumidores y asi

fidelizarlos.

La utilizacion de herramientas
visuales llamativas aplicando técnicas
de neuromarketing VAK como por
ejemplo imagenes o videos que
proyecten el servicio, donde el cliente
pueda ver, oir y sentir todo lo que se
desea que ellos capten (diversion,
status, glamour, etc.), esto hara de las

campafias publicitarias un éxito total.

Las redes sociales en la actualidad,
son una herramienta indispensable
para llegar a los posibles clientes, ya
gue permiten realizar segmentacion de
mercado, seleccién del publico objetivo,
entre muchas otras actividades, que

facilitan la difusion de la publicidad.

Los resultados obtenidos por medio
de los graficos, demuestran aceptacion
sobre el uso de este tipo de plataformas
digitales, en las que facilmente se
puede inferir la relacion que existe entre
la comunicacion que se genera y la

concurrencia a los establecimientos,

que utilizan las redes sociales como
medio para atraer a los usuarios mas

idoneos.

Facebook se ha posicionado como
la red social méas utilizada, no solo
porque acortar distancias y crear lazos
de amistad, sino por ser parte del Big
Data, el cual es utilizado a diario por
millones de usuarios que desean
posicionar su negocio mediante
campafias publicitarias no tradicionales
y mas objetivas, de aqui proviene el
éxito de esta plataforma. Al influir a
través de mensajes sobre las personas,
es una herramienta Optima para ser

utilizada en este tipo de negocio.

El avance de la tecnologia facilita la
utilizacion de medios electrénicos para
manejar publicidad ATL, optimizando
recursos y obtenido mayor utilidad de la
inversion, tomando en cuenta que, el
manejo de una discoteca implica
grandes gastos cada semana, por
ende, necesita que la interacciéon

cliente-vendedor sea efectiva y eficaz.

6. Recomendaciones

A los lectores y administradores de
los centros de diversidn nocturna, asi
también como a futuros inversionistas

en negocios similares, se recomienda



dar la importancia que merece la
publicidad, ya que un producto o
servicio bueno no se vendera si no se
lleva a cabo una buena campafa
publicitaria, asi mismo se sugiere
contratar a una persona especializada
en el manejo de las redes sociales con

conocimiento en neuromarketing.

Los medios sociales son una
herramienta muy poderosa, ya sea para
dar a conocer un producto o para que
un cliente difunda informacién sobre un
mal servicio recibido, por esta razén
debemos manejar una informacion real,
objetiva y cumplir con el cliente a

cabalidad.

La calidad de imagenes en las redes

sociales acerca de los eventos

realizados en la discoteca da el factor

diferenciador que se necesita para
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captar la atencion del cliente, para esto

se recomienda utilizar fotografia
profesional ya que es la carta de

presentacion del negocio.

Los importes pagados por
publicidad deben generar utilidad, esto
se logra siempre y cuando se tenga en
cuenta al determinar cudl es el publico
objetivo y las reales necesidades a

satisfacer.

Los profesionales de marketing,
estdn conscientes que este tipo de
estrategia esta siendo utilizado, como
medio de difusion de su marca,
promocién de

sus productos o

servicios, ademdas constituye una
herramienta efectiva para medir y
conseguir la fidelidad por medio de la

recompra.
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ANEXOS



Anexo 1

v' Cuestionarios en Google formularios

e Preguntas y respuestas adjuntos en el CD

Anexo 2

v' Entrevista

e Adjunto audio en el CD



