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RESUMEN

En un entorno de saturacion digital, las marcas textiles enfrentan el reto de captar la atencion del
consumidor mas alla de la simple exhibicion de productos. Este estudio analiza el bajo
engagement de la publicidad tradicional de Lafayette en Ambato y evalta el impacto del

neuromarketing inteligencia cromatica y storytelling visual en la respuesta del publico.

Se aplico un disefo cuantitativo, descriptivo-comparativo y preexperimental con 46 clientes,
quienes evaluaron primero una pieza publicitaria tradicional (ex ante) y luego una propuesta
redisefiada con principios neurocognitivos (ex post). Al correr los datos en RStudio, la brecha de
rendimiento salt6 a la vista. La publicidad tradicional apenas registré una media de 2.01/5. En

cambio, la propuesta optimizada dispar6 el indicador hasta alcanzar un sé6lido 4.20/5.

Ademas, el 100% de la muestra prefirio la intervencion experimental, mostrando mejoras claras en
claridad, atractivo visual e intencion de compra. Se concluye que el disefio basado en neurociencia
mejora el procesamiento cognitivo y la conexion emocional, consoliddndose como una estrategia

clave para fortalecer la competitividad digital de la marca.

Palabras Claves: Neuromarketing, engagement, redes sociales, comportamiento del consumidor,

marketing digital, sector textil.
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ABSTRACT

In a digitally saturated environment, textile brands face the challenge of capturing consumer
attention beyond simple product display. This study examines the low engagement of Lafayette’s
traditional advertising in Ambato and evaluates the impact of neuromarketing strategieschromatic

intelligence and visual storytellingon audience response.

A quantitative, descriptive-comparative, pre-experimental repeated-measures design was applied
with 46 participants, who first evaluated a traditional ad (ex ante) and then a redesigned
neurocognitive version (ex post). Running the data through RStudio made the performance gap
immediately clear. Traditional advertising barely registered a mean of 2.01/5. The optimized

proposal, however, pushed the metric to a solid 4.20/5.

Additionally, 100% of participants preferred the experimental design, showing significant
improvements in clarity, visual appeal, and purchase intention. The study concludes that
neuroscience-based design enhances cognitive processing and emotional connection, becoming a

key strategy to strengthen digital competitiveness.

Keywords: Neuromarketing, engagement, social media, consumer behavior, digital marketing,

textile sector.
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CAPITULO 1:
INTRODUCCION

Hoy en dia, las redes sociales ya no funcionan como simples vitrinas donde las marcas solo
“muestran” productos. Se han transformado, mas bien, en espacios vivos de conversacion, donde
el usuario espera algo distinto: conexion, historia, incluso una especie de experiencia. Y es que, en
un entorno tan visual y saturado como el sector textil, esto no es un detalle menor, es casi una

condicién para sobrevivir.

En ese escenario, Lafayette con una presencia reconocida en la ciudad de Ambato ha
sostenido una comunicacion publicitaria mas bien tradicional, centrada en describir productos de
forma clara e informativa. El problema no es que esté mal hecho, sino que se queda corto:
informa, si, pero no siempre logra ese “enganche” emocional que hoy define si un usuario se

detiene... o simplemente sigue deslizando el feed.

Frente a esto, el proyecto plantea el neuromarketing no como una idea teorica lejana, sino
como una herramienta estratégica aplicada a la realidad. La clave est4 en entender algo muy
concreto: el cerebro no responde igual a todos los estimulos. Por eso, se analizé cémo la
inteligencia cromatica y el storytelling visual pueden cambiar, de forma real, la manera en que el
publico percibe e interactua con la marca. Un color bien elegido o una historia visual breve pueden

pesar mas que un texto largo, y eso es justamente lo que se pone a prueba aqui.

Para validar este impacto, se disefi¢ un estudio cuantitativo, descriptivo-comparativo y

preexperimental con medidas repetidas. A través de una encuesta estructurada, 46 clientes
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evaluaron dos momentos: primero la publicacion tradicional de la marca (ex ante) y luego una
version rediseniada bajo principios neurocognitivos (ex post). Todo fue analizado con herramientas
estadisticas en RStudio, permitiendo comparar variables como atractivo visual, claridad del

mensaje y probabilidad de interaccion.

En conjunto, el estudio recorre desde la base teodrica de la neurociencia aplicada hasta su
comprobacion practica en el contexto local. Al final, no solo se propone una mejora en la forma de
comunicar de Lafayette, sino que se evidencia algo mas profundo: las estrategias de
neuromarketing si pueden modificar de manera medible el comportamiento del consumidor en

mercados reales y altamente competitivos.
1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA E IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

1.1. Definicion del proyecto
En la actualidad, las redes sociales ya no son solo un canal para “publicar cosas” o mostrar
productos como si fueran vitrinas digitales. Se han convertido, mas bien, en un espacio vivo, casi
cadtico a veces, donde las marcas compiten segundo a segundo por algo muy concreto: la atencion

de las personas.

Por eso, ya no basta con subir informacion de productos o promociones como si fuera un
catdlogo. Hoy las marcas necesitan generar contenido que diga algo més, que provoque una
reaccion real, aunque sea minima: un clic, un comentario, un “me gusta”, o simplemente que
alguien se detenga un par de segundos mas. En ese punto aparece el engagement como un

indicador clave, porque permite entender si la marca esta logrando o no conectar de verdad con su
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audiencia, si hay interés genuino o solo paso fugaz. Ademas, la evidencia reciente sugiere algo

importante: la forma en que las personas responden a la publicidad digital no depende inicamente
de la logica o los argumentos racionales, sino también de estimulos emocionales y cognitivos que
influyen en lo que se recuerda y en lo que se ignora (Davies, 2024; Sharmila Devi & Dineshbabu,

2025).

Ante estas condiciones, el neuromarketing entra a operar como un instrumento de alta
precision. No es solo teoria; en realidad, es una forma de entender como reacciona el cerebro ante
colores, historias y emociones dentro del contenido digital. Y esto cobra ain mas fuerza en
sectores como el textil, donde todo es altamente visual y competitivo. Basta pensar en Instagram o
Facebook: decenas de marcas mostrando ropa al mismo tiempo, todas intentando destacar en el
mismo espacio saturado. En ese entorno, una imagen bien construida o una narrativa visual

sencilla puede marcar una diferencia enorme.

Por eso, crear contenido ya no se trata inicamente de “mostrar productos”. Se trata de
construir experiencias de marca, pequefas historias que generen conexion emocional y motiven la
interaccion real del usuario. Algo que no solo se vea bien, sino que tambi€n se sienta cercano, casi
como si la marca hablara directamente con la persona que esta del otro lado de la pantalla (Davies,

2024; Sharmila Devi & Dineshbabu, 2025)..

En este contexto se encuentra Lafayette, empresa textil con presencia comercial en
Ecuador y atencion en la ciudad de Ambato, que ofrece soluciones textiles para distintos

segmentos del mercado y mantiene actividad en entornos digitales. Sin embargo, aunque la
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empresa cuenta con trayectoria, reconocimiento y una oferta especializada, no existe evidencia
suficiente de que su contenido en redes sociales esté siendo desarrollado de manera sistematica
con base en estrategias de neuromarketing. Esta situacion podria estar limitando su capacidad para
generar mayor engagement con su publico objetivo, especialmente en un mercado local donde la
competencia visual es alta y donde el consumidor dispone de multiples alternativas para

informarse, comparar e interactuar con otras marcas (Lafayette, 2025).

Para los fines de esta investigacion, y en coherencia con el tema del proyecto, resulta
necesario aterrizar con claridad qué se entiende aqui por “estrategias de neuromarketing”. Y es
que, en este caso, no se esta hablando de equipos clinicos ni de tecnologia compleja como EEG o
eye-tracking, precisamente porque el estudio se mantiene dentro de un alcance de campo mas

aplicado y accesible.

Mas bien, el concepto de “estrategias” se entiende de forma préctica, casi como una caja de
herramientas cognitivas. Es decir, como marcos que ayudan a disefiar mejor un mensaje para que
el cerebro lo procese con mayor facilidad y naturalidad. Por ejemplo, el uso de la saliencia visual
aquello que hace que algo “salte a la vista” sin esfuerzo o la reduccion de la carga cognitiva, que
en términos simples significa evitar que el usuario se sienta saturado o confundido al ver un
anuncio. Aqui entra también el contraste, la jerarquia visual y la narrativa, que funcionan como

pequefios hilos que guian la mirada y ordenan la informacion casi sin que la persona lo note.

Ademas, estas estrategias no se quedan solo en el disefio del mensaje, sino que también se

reflejan en la forma de medir la respuesta del consumidor. Se utilizan modelos de medicion tipo

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacidon se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines deberd ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.

QUITO - ECUADOR | 2024




.
CAMPUS

U VIDE

Arizona State University

proxy, que permiten observar variables como la atencion, la resonancia emocional y la intencion
conductual frente al estimulo publicitario. Dicho de otra forma, se trata de “leer” como reacciona
la persona sin necesidad de tecnologias invasivas, pero si a través de indicadores claros y

observables.

1.2. Naturaleza o tipo de proyecto
La presente investigacion se enmarca dentro de un estudio aplicado, con un enfoque

cuantitativo que permite trabajar con datos concretos y medibles, sin perder de vista lo que
realmente ocurre en el contexto real. La investigacion opera bajo un alcance descriptivo-
explicativo. Esto significa que no solo mapeamos la superficie del fenémeno, sino que
desarmamos los mecanismos subyacentes para aislar el verdadero «por qué» detras de las
métricas. Al ubicarnos en la interseccion del neuromarketing y el marketing digital, el objetivo es
medir como estas estrategias, inyectadas directamente en las redes sociales de Lafayette,

traccionan el nivel de engagement de su audiencia en Ambato.

El proyecto combina el analisis de indicadores de interaccion en redes sociales con la
implementacion de una propuesta de contenido basada en principios neurocognitivos, comparando

resultados antes y después de su aplicacion para valorar su impacto en la relacion marca—usuario.

1.3. Objetivos
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1.3.1. Objetivo general
Analizar de qué manera la aplicacion de estrategias de neuromarketing en el contenido de
redes sociales de la empresa Lafayette, contribuye a incrementar el engagement de su publico

objetivo en la ciudad de Ambato.

1.3.2. Objetivos especificos
v Identificar las estrategias de neuromarketing relevantes para el disefio de contenido en
redes sociales del sector textil, aplicables a la comunicacion digital de Lafayette en

Ambato.

V' Disefiar una propuesta de contenido para redes sociales de Lafayette, basada en las
estrategias de neuromarketing previamente seleccionadas, dirigida a su publico objetivo en

la ciudad de Ambato.

v Evaluar el impacto de la propuesta en el engagement de las publicaciones de Lafayette,
mediante la medicion de variables proxy neuro-cognitivas antes y después de su aplicacion

en el mercado local.

1.4.Justificacion e importancia del trabajo de investigacion

La presente investigacion se justifica por su pertinencia practica, académica y
metodoldgica, ya que responde a una necesidad bastante concreta dentro de la comunicacioén
digital de Lafayette en la ciudad de Ambato. Hoy en dia, las redes sociales ya no son solo un canal
para difundir informacidn; es que se han transformado en espacios donde las marcas intentan, casi

a diario, construir relaciones, quedarse en la memoria del usuario y diferenciarse en medio de una
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competencia cada vez mas intensa. El problema es evidente: los usuarios estdn expuestos a una
saturacion constante de contenido promocional, como si todo el tiempo estuvieran viendo vitrinas
que se repiten una y otra vez. Y eso, inevitablemente, reduce la atencion. Por eso, se vuelve
necesario crear publicaciones mas relevantes, mas atractivas y, sobre todo, con una carga

emocional que realmente conecte.

Desde el punto de vista practico, este estudio cobra importancia porque permite analizar
codmo las estrategias de neuromarketing pueden fortalecer el contenido digital de Lafayette y, en
consecuencia, mejorar el engagement de su audiencia. Y es que en el sector textil esto no es un
detalle menor: la imagen, el disefio y hasta la forma en que se combinan los colores influyen
directamente en cémo el consumidor percibe la marca. No es lo mismo ver una prenda en una
publicacion plana que verla dentro de una historia visual bien construida, casi como si te contara
algo. En este contexto, no basta con mostrar productos; hace falta construir mensajes que logren
atrapar la atencion, despierten emociones y se alineen con lo que realmente motiva al usuario a

interactuar.

En el plano académico, la investigacion aporta al estudio del neuromarketing aplicado a
entornos digitales, especialmente en el sector textil y en un contexto local como Ambato. Aunque
en los ultimos afios ha crecido el interés por entender como los estimulos emocionales y
cognitivos influyen en el comportamiento del consumidor en redes sociales, todavia hay un
espacio importante por explorar cuando se trata de evidencia aplicada en empresas reales de la

region. Por eso, este trabajo no solo intenta responder a una necesidad empresarial puntual, sino
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también aportar a la comprension de como se relacionan el neuromarketing, el contenido digital y
el engagement en escenarios concretos, donde las decisiones no son solo tedricas, sino muy

practicas.

A nivel metodologico, la estructura del estudio es directa y funcional: extraemos y
contrastamos las métricas de interaccion antes y después de inyectar neuromarketing en el
contenido. Esta mecénica nos entrega datos empiricos y listos para ejecutar, eliminando el ruido de

las suposiciones.

Por otro lado, la ética actiia como nuestra principal restriccion de disefio; optimizamos la
interfaz de comunicacion con el consumidor sin vulnerar su autonomia ni comprometer la
confianza. El proyecto opera, entonces, con un doble proposito: traccionar los indicadores
digitales de Lafayette y aportar evidencia técnica al debate académico sobre el peso real del

neuromarketing al gestionar una marca.
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2. PERFIL DE LA ORGANIZACION

2.1. NOMBRE, ACTIVIDADES, MERCADOS SERVIDOS Y PRINCIPALES CIFRAS

2.1.1. Nombre de la empresa

La organizacion objeto de estudio es Lafayette, una empresa textil de origen colombiano
ampliamente reconocida en América Latina. Su presencia en el sector no es casual: se ha
consolidado a lo largo del tiempo gracias al desarrollo y comercializacion de soluciones textiles

innovadoras y de alto desempeno.

2.1.2. Mision, vision, valores

Mision

Lafayette se presenta como una empresa innovadora, vanguardista y tecnologica que existe
para “inspirar transformacion” mediante soluciones textiles superiores, combinando disefio,

funcionalidad y alto desempefio.
Vision

Su vision se orienta a consolidarse como socio estratégico cercano para marcas y
organizaciones, ofreciendo textiles que permitan crear experiencias auténticas, generen progreso y

contribuyan a un futuro sostenible en los mercados donde opera.
Valores
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Entre sus valores mas representativos destacan la creatividad, la originalidad, la libertad y
una actualizacion constante. Y es que no se trata solo de principios escritos en papel; en la

practica, estos valores se sienten en la forma en que la marca se expresa y evoluciona.

Esto se traduce en una propuesta que busca algo muy concreto: mantener viva la esencia de
sus clientes, como si cada proyecto fuera una extension de su propia identidad creativa. Intenta
estimular la imaginacidn, abrir puertas a nuevas ideas y dar espacio a posibilidades que, a primera
vista, quiza no se habian considerado. Como cuando una simple combinacion de colores o texturas

termina inspirando todo un disefio nuevo; ahi es donde estos valores realmente toman forma

2.1.3. Actividades, marcas, productos y servicios
Lafayette desarrolla actividades integrales dentro de la cadena textil, que incluyen el
disefio, la fabricacion y la comercializacion de telas y soluciones textiles para diversos mercados,

entre ellos moda, ropa deportiva, uniformes, decoracion, industria y publicidad.

Su portafolio se organiza en lineas y marcas que ofrecen textiles en poliéster y otros
materiales de alto desempefio, orientados a prendas de vestir, proyectos de interiorismo, articulos
promocionales e impresiones digitales, acompafiados de asesoria técnica y comercial especializada

para sus clientes
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2.1.4. Ubicacion de la sede
La unidad de anélisis de esta investigacion es la tienda de telas Lafayette en la ciudad de
Ambato, ubicada en la avenida Atahualpa y Las Catilinarias, esquina, en la provincia de

Tungurahua, Ecuador.

Este punto de venta forma parte de la red de tiendas de Lafayette en el pais y funciona
como espacio de atencion directa para confeccionistas, emprendedores y consumidores locales

interesados en soluciones textiles para moda, uniformes, decoracion y otros proyectos.

2.1.5. Ubicacion de las operaciones
Aunque el estudio se centra en la tienda de Ambato, las operaciones principales de
Lafayette se desarrollan en Colombia, donde la empresa cuenta con una planta textil verticalmente

integrada y una sede corporativa ubicada en la ciudad de Bogota.

Desde esta infraestructura central, Lafayette produce y gestiona un portafolio de soluciones
textiles que se distribuyen a diversos paises de la region, incluida Ecuador, a través de una red de
oficinas y puntos de venta que le permiten atender mercados como moda, ropa deportiva,

uniformes y decoracion.

2.1.6. Propiedad y forma juridica
Lafayette es una empresa de capital privado constituida en Colombia como persona
juridica bajo la forma de Sociedad por Acciones Simplificada (SAS), registrada como Textiles
Lafayette SAS. Esta estructura juridica le permite desarrollar actividades industriales y
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comerciales vinculadas a la produccion y comercializacion de soluciones textiles, con domicilio

principal en Bogot4, Colombia.

2.1.7. Mercados servidos o ubicacion de sus actividades de negocio

Lafayette desarrolla sus actividades de negocio a nivel nacional e internacional, con
presencia comercial en Colombia y en otros mercados de América Latina, ademas de operaciones
de exportacion hacia distintos destinos. Reportes recientes indican que la empresa exporta una
parte importante de su produccion y atiende clientes en 24 paises, entre ellos Ecuador, México,
Pert, Costa Rica, varios paises de Centroamérica, Estados Unidos, Espafia y otros mercados de la

region.

En el caso de Ecuador, Lafayette mantiene puntos de venta y atencion comercial en
ciudades estratégicas, lo que le permite atender segmentos relacionados con moda, ropa deportiva,
decoracion, uniformes e industria. Esta cobertura confirma que sus actividades no se limitan a la
produccion textil en Colombia, sino que forman parte de una red regional de comercializacion y
servicio orientada a mercados sensibles a la imagen, la funcionalidad y el desempefio del producto

textil.

2.1.8. Tamaiio de la organizacion

Lafayette puede considerarse una gran empresa dentro del sector textil latinoamericano. Y
es que no solo se trata de su tamaio, sino de la forma en que ha construido una estructura solida a
lo largo del tiempo, combinando capacidad instalada, cobertura comercial y un volumen de

operacion realmente significativo.
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La compatfiia dispone de una planta de produccion que supera los 80.000 metros cuadrados,
equipada con mas de 1.500 maquinas, lo que da una idea bastante clara de su nivel de escala
industrial. No es poca cosa: estamos hablando de una operacion que funciona casi como una

pequeia ciudad productiva, donde cada area cumple un rol especifico dentro del proceso.

A esto se suma su red comercial, con presencia propia en varios paises, lo que refuerza su
alcance regional y su capacidad de respuesta en distintos mercados. Este nivel de expansion no
solo evidencia crecimiento, sino también una estructura organizacional altamente integrada, donde
produccion, distribucion y presencia comercial trabajan de forma articulada para sostener su

posicionamiento en el mercado.

2.1.9. Informacion sobre empleados y otros trabajadores

Lafayette cuenta con una base laboral que supera los 2.000 empleados, con reportes
recientes que la sitian en alrededor de 2.200 colaboradores directos. Y es que esta cifra, mas alla
de ser solo un dato, deja ver la magnitud real de su operacion: una estructura viva, compleja,

donde cada persona cumple un papel especifico para que todo funcione de manera coordinada.

Esta dimension del talento humano refleja algo importante: la empresa no solo opera en lo
industrial, sino también en lo comercial y administrativo, lo que exige una coordinacion constante
entre perfiles muy distintos. Hay técnicos que conocen el detalle de la produccion, creativos que
trabajan en el disefio, personal logistico que mueve toda la cadena, y equipos comerciales que
conectan el producto con el mercado. lograr que todos estos mundos trabajen al mismo ritmo no es

sencillo, pero ahi radica precisamente la fortaleza de su estructura.
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Lafayette también impulsa iniciativas de impacto social y desarrollo de capacidades junto a
actores vinculados a su cadena de valor, como confeccionistas y otros colaboradores externos que
complementan su actividad productiva y comercial. Y esto es interesante, porque no todo se queda

dentro de la empresa: existe una red extendida de trabajo que también sostiene su funcionamiento.

2.1.10. Procesos claves relacionados con el objetivo propuesto

Los procesos clave de Lafayette, especialmente aquellos vinculados con el objetivo de esta
investigacion, se concentran principalmente en las areas de marketing, comercializacion y
comunicacion digital. Y es que ahi es donde realmente la marca “cobra vida” hacia afuera: es el
punto donde deja de ser solo produccién interna y empieza a hablarle al publico, a mostrarse, a

intentar conectar.

Aunque la organizacion tiene una base industrial muy sélida, el interés de este estudio se
enfoca mas en como se proyectan hacia redes sociales sus atributos de calidad, innovacion y
sostenibilidad. No basta con que estos elementos existan dentro de la empresa; lo importante es
cOmo se cuentan, cOmo se muestran y qué sensacion generan en quien los ve. Un post en redes,
por ejemplo, puede transformar una caracteristica técnica en una historia visual capaz de atraer o

pasar desapercibida en segundos.

También cobran importancia procesos como el desarrollo de producto, la gestion de marca,
la asesoria comercial y la conexion entre el portafolio y el contenido digital. Todo esto, aunque

parezca interno y técnico, termina influyendo directamente en lo que el usuario percibe afuera. Y
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es que, al final, estos procesos son los que permiten traducir las capacidades reales de la empresa

en mensajes mas visuales, mas emocionales y, sobre todo, mas cercanos para su audiencia

2.1.11. Principales cifras, ratios y numeros que definen a la empresa
Entre las cifras mas representativas de Lafayette se encuentra, en primer lugar, algo que ya
dice mucho por si solo: mas de 80 afos de trayectoria. Y es que no es comun sostenerse tanto

tiempo en una industria tan competitiva como la textil sin una evolucion constante.

La empresa cuenta con una planta de produccion que supera los 80.000 m? y mas de 1.500
maquinas en operacion, lo que da una idea bastante clara de su escala industrial. A esto se suman
mas de 2.000 empleados, que sostienen dia a dia una operacion compleja y bastante dindmica, casi

como un engranaje que no puede detenerse.

En el plano comercial, Lafayette exporta aproximadamente el 40% de su produccion y
tiene presencia en 24 paises, con operacion propia en 15 mercados. Este nivel de alcance no se
construye de la noche a la mafiana; responde a afios de posicionamiento, adaptacion y estrategia en

distintos contextos.

Reportes corporativos y periodisticos indican que la empresa exporta alrededor de 2.400
toneladas de tela al afio, lo que refuerza su peso dentro de la industria textil regional. Y cuando se
juntan todas estas cifras, lo que se percibe no es solo tamafo, sino una capacidad operativa

constante, sostenida y dificil de ignorar en el mercado latinoamericano.
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2.1.12. Modelo de negocio

El modelo de negocio de Lafayette se sustenta en la oferta de soluciones textiles de alto nivel
dirigidas a mercados especializados, construidas a partir de una operacion verticalmente integrada
que abarca desde el disefio hasta la produccion, la innovacidn, la comercializacion y el servicio. Y
es que no se trata solo de fabricar telas, sino de coordinar todo un sistema que piensa el producto

desde su origen hasta el uso final.

La empresa va mas allé del enfoque tradicional de “vender insumos”. Su propuesta de valor
estd mucho mas enfocada en el desempefio, la funcionalidad, la sostenibilidad y también en algo
que a veces se subestima: el acompafiamiento técnico. Por ejemplo, no es lo mismo una tela para
moda que una pensada para uniformes industriales o ropa deportiva; cada segmento exige respuestas
distintas, y ahi es donde la marca ajusta su oferta para contextos como moda, deportes, decoracion,

industria o publicidad.

Este modelo le permite atender tanto a clientes empresariales como a consumidores y
confeccionistas, combinando una produccion centralizada en Colombia con una red comercial que
se extiende a nivel internacional. Y es que esa mezcla entre control interno de la produccion y

presencia externa en distintos mercados le da una flexibilidad interesante.

2.1.13. Grupos de interés internos y externos
Entre los grupos de interés internos de Lafayette se encuentran sus directivos, el personal
administrativo, los colaboradores operativos y también los equipos comerciales, junto con quienes

trabajan en innovacion, produccion y marketing. Todos ellos forman una especie de engranaje
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interno bastante delicado, donde cada decision, por pequeiia que parezca, termina influyendo en

como la empresa se construye dia a dia.

Estos actores no solo ejecutan tareas; también participan de forma directa en la toma de
decisiones y en la construccion real de la propuesta de valor. Por ejemplo, una mejora en
produccion o un ajuste en marketing no se queda en el papel: se refleja en el producto final, en la

comunicacion y hasta en la percepcion del cliente.

Por otro lado, en los grupos de interés externos destacan los clientes, distribuidores,
confeccionistas, proveedores y aliados estratégicos, asi como las comunidades y organismos de
control. También se incluyen los mercados internacionales donde la empresa comercializa sus

productos, lo que le da una dimension mucho mas amplia y dinamica.

2.2 Analisis del entorno macro: PESTEL

Con el proposito de reunir y ordenar los factores mas relevantes del entorno macro que
influyen en la comunicacion digital de Lafayette, se presenta a continuacion un analisis PESTEL.
Este tipo de revision permite ver el panorama completo, como si se abriera un mapa antes de
tomar decisiones importantes: no todo estd dentro de la empresa, también hay fuerzas externas que

empujan, condicionan y a veces cambian el rumbo.

Figura 1. Andlisis situacional mediante PESTEL a nivel macro
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Nota. Analisis PESTEL del entorno del marketing digital aplicado a Lafayette. Elaboracion propia.

El entorno macro en el que opera Lafayette estd marcado por cambios politicos y
regulatorios que, cada vez con mas fuerza, han ido endureciendo las normas sobre publicidad
digital y el uso de datos personales. Y es que hoy ya no se trata solo de “hacer publicidad”, sino de
hacerlo con cuidado, con transparencia, y respetando al consumidor. Esto obliga a las empresas a
pensar mejor sus contenidos: no solo deben ser persuasivos, también responsables, casi como si

cada mensaje tuviera que pasar un filtro ético antes de publicarse.

En el plano econdémico, el crecimiento del marketing digital y del neuromarketing ha
convertido al engagement en algo estratégico, casi valioso en si mismo. Las marcas ya no

compiten Unicamente por vender, sino por algo mas dificil: captar atenciéon en medio de un océano
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de contenido. Basta abrir Instagram o TikTok unos segundos para sentirlo; todo compite por ese

mismo instante de mirada del usuario, y ahi es donde el engagement se vuelve decisivo.

Desde la dimensidn social, el uso masivo de redes sociales como principal fuente de
informacion, entretenimiento y relacion con las marcas convive con una sensibilidad cada vez
mayor respecto a la privacidad y la manipulacion emocional. Y es que los usuarios ya no aceptan
todo tan facilmente: cuestionan, comparan, reaccionan. Esto obliga a las marcas a caminar en una
linea fina, equilibrando lo persuasivo con lo responsable, sin perder de vista la confianza del

publico.

A nivel tecnoldgico, la madurez de la analitica de datos y las herramientas de
neuromarketing digital nos entregan una ventaja tactica. Hoy operamos con métricas de
interaccion que funcionan como sensores de alta precision para cuantificar la respuesta del
usuario. Esto habilita un ciclo de mejora continua: identificamos qué variables rinden mejor y

calibramos el contenido casi en tiempo real, corrigiendo la estrategia sobre la marcha.

En el frente ambiental, la transicion de soportes fisicos como los catalogos impresos hacia
ecosistemas digitales responde a una logica clara de optimizacion de recursos. Mas alla del ahorro
de materiales, esta migracion se sincroniza con los estandares de sostenibilidad que exige un
consumidor actual. Desplegar un catalogo digital no es solo transferir datos de un formato a otro;

es proyectar la eficiencia y los principios operativos de la marc.

En la dimension legal, el fortalecimiento de las leyes de proteccion de datos personales y la

regulacion de la publicidad digital establece limites bastante claros. Y esto es importante:
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cualquier estrategia, incluso las basadas en neuromarketing, debe respetar la privacidad, el
consentimiento informado y evitar practicas engafiosas o excesivamente invasivas. En el fondo, se

trata de persuadir sin cruzar la linea de la confianza.

2.3 Analisis sectorial: cinco fuerzas de Porter

A continuacion, se presenta el analisis sectorial de Lafayette mediante el modelo de las
cinco fuerzas de Porter. Este enfoque permite entender el entorno competitivo de una manera mas
clara y ordenada, casi como si se “desarmara” el mercado para ver qué fuerzas realmente

presionan a la empresa y como se relacionan entre si:

Figura 2. Andlisis situacional a nivel meso mediante las cinco fuerzas de PORTER

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacidon se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines deberd ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.

QUITO - ECUADOR | 2024




L UIDE

Powered by
Arizona State University

Rivalidad entre
competidores
existentes

ei
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globales como locales, que compiten de forma bastante intensa en redes
sociales por algo muy concreto: la atencién del usuario y, sobre todo, el
engagement. Y es que en este entorno digital todo ocurre rapido, casi en
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relevante, auténtico y emocionalmente atractivo. /

Poder de negociacion
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* Proveedores de textiles, insumos y servicios digitales (agencias,
plataformas de publicidad, estrategias de analitica).

* Posicion moderada: hay mdltiples agencias y proveedores de
servicios de marketing digital en la region, lo que permite a las
marcas cambiar de proveedor si no obtienen resultados.

Amenaza de nuevos
entrantes

sencillo y de bajo costo.
* Creciente aparicion de marcas nativas digitales y
emprendimientos textiles que usan Instagram o TikTok como
canal principal de venta, incrementando la saturacion de
contenidos. Vi

Amenaza de
productos o servicios
sustitutos

+Sustitutos funcionales: otras categorias de moda/accesorios,
plataformas de venta genéricas y marketplaces que compiten por
el mismo presupuesto del consumidor.

« Sustitutos a nivel de atencién: otros contenidos digitales
(entretenimiento, influencers, videojuegos, streaming) que
compiten por el tiempo y la atencién que el usuario podria
dedicar a las marcas textiles.

CAMPUS

Nota. Analisis de las cinco fuerzas de Porter aplicado al sector textil y al entorno competitivo de Lafayette. Elaboracion

propia.

El andlisis sectorial mediante las cinco fuerzas de Porter permite ver con bastante claridad

que Lafayette se mueve dentro de una industria textil altamente competitiva, casi exigente en
todos sus frentes. Y es que la rivalidad entre empresas no es leve: existe una fuerte presencia de

marcas consolidadas, nuevos emprendimientos que entran con propuestas frescas y, ademas, una
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presion constante por diferenciarse en los canales digitales. En este contexto, competir ya no se
trata solo del producto en si, sino de algo mucho mas sensible: la capacidad de la marca para
construir posicionamiento, generar recordacion y mantener un engagement activo con su

audiencia, que hoy cambia de atencion en cuestion de segundos.

El poder de negociacion de los clientes es alto. Los consumidores tanto individuales como
empresariales tienen hoy mas herramientas que nunca: pueden comparar opciones en tiempo real,
revisar precios, analizar calidad, disefio e incluso reputacion de marca con solo unos clics. Y eso
hace que su decision sea mas informada, pero también més exigente. En este escenario, cada

detalle cuenta, desde una publicacion en redes hasta la experiencia completa de compra.

Por otro lado, la amenaza de nuevos entrantes también es significativa. Y es que las redes
sociales y el comercio digital han bajado muchas de las barreras tradicionales de entrada. Hoy, una
marca pequefia o un nuevo emprendimiento puede ganar visibilidad rapidamente si logra conectar
con el publico adecuado, incluso sin grandes estructuras detras. Eso vuelve el entorno mucho mas

dindmico... y también mas impredecible.

En cuanto a los proveedores, su poder de negociacion puede considerarse moderado.
Lafayette cuenta con una estructura productiva solida y una trayectoria importante, lo que le da
cierta estabilidad en este punto. Sin embargo, la empresa todavia depende de insumos, tecnologia
y alianzas estratégicas que son clave para sostener su propuesta de valor y mantenerse competitiva

en el tiempo.
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Finalmente, la amenaza de productos o servicios sustitutos también es relevante. No solo
por la existencia de alternativas textiles o marcas competidoras, sino porque la competencia hoy
ocurre en un nivel més profundo: la atencion del consumidor. En un ecosistema digital saturado de
contenido, donde todo compite por segundos de mirada, lograr captar interés y mantenerlo se

vuelve una verdadera ventaja competitiva.

2.4 Analisis interno: cadena de valor de Porter

A continuacion, se presenta la cadena de valor de Porter aplicada a Lafayette, con el
proposito de identificar aquellas actividades internas que realmente resultan clave para el
cumplimiento del objetivo de esta investigacion. Y es que, mas alld de ser un esquema tedrico, este
analisis permite entrar “hacia adentro” de la empresa y entender como cada parte aporta, de una u

otra forma, al resultado final:

Figura 3. Cadena da valor de PORTER como analisis situacional a nivel micro
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Cadena de Valor de

Clasificacion de la Empresa

Empresa textil mediana-grande / gran empresa, verticalmente integrada, con mas de 2.000 colaboradores,

Porter planta de produccién de ~80.000 m? y presencia en mas de 20 paises.
Organizacion corporativa con mas de 80 afios de trayectoria, liderazgo regional, gobierno corporativo y gestion
Infraestructura de sostenibilidad (informes, energia solar, circularidad).

Recursos Humanos

Mas de 2.000 empleados en Latinoamérica, perfiles técnicos y creativos, sélida cultura de calidad y mejora
continua.

Desarrollo
Tecnolégico

Inversion en innovacion textil (antifluido, antibacterial, poliéster reciclado). Implementacién de IA e inspeccion
automatizada en procesos.

Abastecimiento

Seleccion de materias primas, tecnologias y aliados (confeccionistas, impresores, distribuidores) para
garantizar calidad y respuesta.

Logistica Interna

Abastecimiento de fibras
y materias primas
(principalmente
poliéster).
Recepcion,
almacenamientoy
manejo de insumos en
planta textil integrada

Operaciones

Procesos de hilatura,
tejeduria, tintoreria,
estampacion y acabados
(cadenaintegrada).

Uso de tecnologias

avanzadas e |A para

control de calidad y
eficiencia.

Logistica Externa

Distribucion a LatAmy
otros mercados via
tiendas propias y aliados.

Canal corporativo
Lafayette Digitex para
soluciones BTL y gran

formato.

Marketing y Ventas

Posicionamiento como
marca innovadora,
sostenible y de alta

calidad.

Presencia en redes,
tiendas fisicas (ej.
Ambato) y canales
digitales para inspirar y
captar clientes.

Servicios Postventa

Asesoria técnicay

comercial (moda,

deportes, uniformes,
decoracion).

Laboratorio de
aseguramiento textil
acreditado para
garantizar desempefio.
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Nota. Analisis de la cadena de valor basado en el modelo de Porter aplicado a Lafayette. Elaboracion propia.

El andlisis interno de Lafayette, a partir de la cadena de valor de Porter, permite identificar
que la empresa cuenta con fortalezas importantes en sus actividades primarias y de apoyo. En
logistica interna y operaciones, destaca su integracion vertical del proceso textil, que comprende la
produccion de hilo, tejeduria, tintoreria, estampacion y acabados, lo que favorece el control de

calidad, la eficiencia productiva y la capacidad de desarrollar soluciones textiles especializadas.

En cuanto a las actividades de apoyo, Lafayette cuenta con una infraestructura bastante

solida, una planta de gran escala y un talento humano especializado que sostiene el
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funcionamiento diario de la organizacion. No es solo una estructura operativa, sino un sistema que
se mantiene en constante evolucion, impulsado ademaés por una clara orientacion hacia la

innovacion y la sostenibilidad.

Y es que esto no se queda en el discurso. La empresa ha incorporado inversiones en
tratamiento y reutilizacion de agua, energia solar, materiales reciclados y certificaciones de
calidad. Pequefios y grandes cambios que, juntos, van reforzando su propuesta de valor y también
su posicionamiento en un mercado textil que es cada vez mas exigente. Por ejemplo, una mejora
en eficiencia energética no solo reduce costos, sino que también transmite una imagen mas

responsable frente al consumidor.

Desde la perspectiva del objetivo de esta investigacion, el eslabon mas relevante dentro de
la cadena de valor es el de marketing y ventas. Aqui es donde todo cobra sentido hacia afuera,
donde la marca deja de ser solo produccion y se convierte en comunicacion, en mensaje, en
percepcion. Y es precisamente en este punto donde Lafayette articula la forma en que presenta sus

atributos diferenciales con la relacion que construye en redes sociales con su publico.

Ademas, la empresa no se limita a comercializar telas; también proyecta innovacion,
asesoria, desempefio y experiencia de marca a través de sus distintas lineas de negocio, como

Lafayette Digitex.
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3. CAPITULO 3.REVISION DE LA LITERATURA CIENTIFICAMENTE
RELEVANTE

3.1. MARCO TEORICO

3.1.1. Neuromarketing
El neuromarketing puede entenderse como un enfoque interdisciplinario que une la
neurociencia con el marketing para analizar como las personas reaccionan realmente ante los
estimulos comerciales y de comunicacion. Su valor no estd solo en lo que el consumidor dice, sino
en lo que ocurre “por dentro”: esas respuestas emocionales y automaticas que muchas veces pasan
desapercibidas, pero que influyen directamente en la atencion, la memoria y la decision final

(Copaja Arocutipa, 2025; Davies, 2024).

En el entorno digital esta perspectiva cobra ain mas fuerza. Y es que las redes sociales
funcionan como un flujo constante de estimulos: imagenes, videos, textos, todo compitiendo en
cuestion de segundos. En ese contexto, captar la atencion no es casualidad, es estrategia. Por eso,
los mensajes necesitan ser mas precisos, mas claros y, sobre todo, emocionalmente relevantes, de
manera que logren detener aunque sea por un instante ese desplazamiento continuo del usuario

(Copaja Arocutipa, 2025; Verdesoto Sabando & Tinoco Diaz, 2026).

3.1.2. Redes sociales
Las redes sociales se han consolidado como espacios fundamentales para la interaccion entre
marcas y usuarios, casi como una plaza digital donde todo ocurre al mismo tiempo: se comparte
informacion, se conversa y, poco a poco, se van formando comunidades alrededor de intereses
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comunes (Chan et al., 2025; Dzreke & Dzreke, 2025). Ademas, su papel hoy va mucho mas alla de
la simple visibilidad. Ya no se trata solo de “estar presente”, sino de lograr que esa presencia

signifique algo para el usuario.

Y es que su verdadero valor estd en la capacidad de generar experiencias de comunicacion
que terminan influyendo en cémo se percibe una marca y, en muchos casos, en como se decide
frente a ella (Davies, 2024; Chan et al., 2025). Un ejemplo sencillo: una publicacion bien construida
puede hacer que alguien no solo mire un producto, sino que lo asocie con una emocién, una idea o

incluso un estilo de vida.

En sectores altamente visuales como el textil, esta dinamica se vuelve todavia mas
importante. Las plataformas digitales no solo muestran prendas o productos, sino que permiten
combinar imagen, narrativa y valor simboélico en una misma pieza de comunicacion (Verdesoto
Sabando & Tinoco Diaz, 2026). Y eso, en un entorno donde todo compite por segundos de atencion,

puede marcar una diferencia enorme.

3.1.3. Engagement
El engagement hace referencia al nivel de implicacion e interaccion que un usuario mantiene
con el contenido de una marca dentro de los entornos digitales. En la practica, se manifiesta en
acciones muy concretas como comentarios, reacciones, compartidos o clics, pequenas sefales que,
aunque parezcan simples, dicen mucho mas de lo que parece: muestran interés real, curiosidad e

incluso cierta conexion con la publicacion (Dzreke & Dzreke, 2025; Copaja Arocutipa, 2025).
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Ademas, el engagement no deberia entenderse solo como una métrica aislada o un nimero
dentro de un informe. Va mucho mas allé: refleja la calidad del vinculo que se estd construyendo
entre la empresa y su audiencia. Y es que, cuando una marca logra que las personas no solo vean el
contenido, sino que reaccionen, comenten o lo compartan, ahi es donde realmente se empieza a
formar una relaciébn mds cercana y significativa (Davies, 2024; Chan et al., 2025). Por eso, se
convierte en un indicador clave para evaluar qué tan efectiva es la comunicacion digital en la

practica.

3.1.4. Comportamiento del consumidor
El comportamiento del consumidor en redes sociales no es algo lineal ni Unicamente
racional; mas bien, se construye a partir de una mezcla bastante compleja de factores racionales,
emocionales y sociales. Y es que, aunque a veces pensamos que las decisiones se toman solo con
informacion “objetiva”, la realidad es que los estimulos visuales, simbodlicos y afectivos tienen un
peso enorme en cOmo una persona dirige su atencion y responde ante un contenido (Chan et al.,

2025; Dzreke & Dzreke, 2025).

Ademas, en este proceso influyen detalles que pueden parecer pequenos, pero que terminan
siendo decisivos. Por ejemplo, el uso del color puede cambiar por completo la sensacion que
transmite una publicacidon; una imagen con rostros humanos genera cercania casi inmediata; una
historia breve puede hacer que el usuario se detenga un momento mas de lo habitual. Incluso la

validacion social ver que otros comentan o reaccionan actia como una especie de “sefial de

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacidn se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines deberd ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.

QUITO - ECUADOR | 2024




.
CAMPUS

U VIDE

Arizona State University

confianza” que empuja la interaccion (Copaja Arocutipa, 2025; Verdesoto Sabando & Tinoco Diaz,

2026).

3.1.5. Neuromarketing y engagement
La relacion entre neuromarketing y engagement se entiende a partir de una idea bastante
clara: cuando un contenido se disefia considerando estimulos emocionales y cognitivos, tiene
muchas mas probabilidades de generar una respuesta activa en el usuario. Y es que no se trata solo
de “ver” un mensaje, sino de lo que ese mensaje provoca en la persona, aunque sea algo tan simple

como detenerse un segundo mas o sentir cierta identificacion con lo que observa.

Las investigaciones recientes muestran que los mensajes que apelan a emociones, identidad
y cercania tienden a funcionar mejor en redes sociales, porque no solo captan la atencion, sino que
también invitan a interactuar de forma mas natural y espontanea (Copaja Arocutipa, 2025; Verdesoto
Sabando & Tinoco Diaz, 2026). Un entorno donde todo compite por segundos de atencion, lo

emocional termina marcando la diferencia.

En consecuencia, el neuromarketing actia como una herramienta para construir contenidos
mas persuasivos y estratégicos, mientras que el engagement funciona como la evidencia visible de
esa estrategia en la audiencia. Es decir, uno disefia la intencion y el otro muestra el resultado real de

como responde el publico (Davies, 2024; Chan et al., 2025).

3.1.6. Aplicacion al sector textil
En el sector textil, la comunicacion visual tiene un peso realmente decisivo, casi

determinante, porque la forma en que se percibe un producto estd muy ligada a su apariencia, a su
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funcionalidad y, sobre todo, a la capacidad que tiene de generar identificacion con quien lo observa.
Y es que en este tipo de industria no basta con describir una tela o una prenda; lo que se ve transmite

sensaciones, ideas y hasta estilos de vida.

Las redes sociales se han convertido en un canal estratégico para mostrar colecciones,
inspirar usos y reforzar la imagen de marca. No funcionan como un simple escaparate digital, sino
como un espacio donde las marcas intentan contar algo mas. Sin embargo, esto también eleva el
nivel de exigencia: ya no es suficiente con subir fotos de productos, sino que se necesita un
contenido mas trabajado, mas pensado, que conecte visual y emocionalmente con el usuario

(Textiles Lafayette, 2024; Verdesoto Sabando & Tinoco Diaz, 2026).

En el caso especifico de Lafayette, la aplicacion del neuromarketing puede fortalecer de
manera significativa la forma en que se presentan sus telas y soluciones textiles. Y es que, al
incorporar estos enfoques, la comunicacion deja de ser solo descriptiva y pasa a ser mas persuasiva,
mas memorable, casi con mayor capacidad de quedarse en la mente del consumidor (Textiles

Lafayette, 2024; Copaja Arocutipa, 2025).

3.1.7. Estrategias de neuromarketing digital
Las estrategias de neuromarketing digital pueden entenderse como un conjunto integrado
de acciones orientadas al disefio, la comunicacion y la optimizacidon de contenidos en entornos
digitales, sustentadas en aportes de la neurociencia, la psicologia cognitiva y el estudio del
comportamiento del consumidor. Su intencion va mucho mas allé de “hacer contenido bonito™:

buscan ajustar los estimulos visuales, narrativos e interactivos a la forma real en que las personas
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perciben, procesan informacion, sienten y finalmente deciden en entornos online. En ese sentido,
el contenido digital deja de ser inicamente informativo y pasa a convertirse en un estimulo activo,
capaz de generar respuestas cognitivas y emocionales que influyen directamente en la percepcion

de marca y en la conducta del usuario (Davies, 2024; Sharmila Devi & Dineshbabu, 2025).

Ademas, la evidencia cientifica reciente muestra que este enfoque tiene especial relevancia
en redes sociales, publicidad digital y experiencias de navegacion, precisamente porque son
entornos donde todo ocurre muy rapido, casi en cuestion de segundos. Y es que el usuario no
espera: simplemente desliza, compara y decide en fracciones de tiempo. Por eso, distintas
revisiones destacan que las estrategias asociadas al neuromarketing permiten analizar variables
como la atenciodn, la saliencia de elementos visuales, la persuasion, la experiencia de usuario y la
efectividad publicitaria, tanto en marketing digital como en entornos moviles (Alvino et al., 2024;

Neuro-insights, 2025).

En el marco de esta investigacion, resulta clave hacer una precision importante. La
inteligencia cromatica y el storytelling visual no se entienden aqui como estrategias de
neuromarketing en si mismas, sino como estimulos de comunicacion publicitaria disenados bajo
heuristicas y principios neurocognitivos. Dicho de otra forma, son los “insumos visibles” del
mensaje. Las verdaderas estrategias de neuromarketing, en cambio, se reflejan en el marco tedrico
que guia su construccion como las leyes de saliencia visual, la reduccion de carga cognitiva o la
activacion limbica y en los modelos de medicidon proxy que permiten evaluar su impacto, como la

atencion, la emocion y el engagement.
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La literatura sobre neurobiologia de la vision sefala que los colores no son elementos
neutros: actiian como estimulos que pueden modular el nivel de activacion, dirigir la mirada hacia
puntos especificos mediante atencion selectiva y facilitar la codificacion de la marca en la
memoria (Consumer color neuromarketing, 2022; The Right Color Attracts the Right Customer,
2024). Desde esta perspectiva, la seleccion intencional de una paleta de alto contraste, coherente
con la identidad de Lafayette, no es un detalle estético menor, sino una aplicacion directa de
heuristicas de neuromarketing orientadas a aumentar la saliencia del estimulo en un entorno digital

saturado.

De forma complementaria, diversos estudios destacan que el storytelling funciona como un
puente cognitivo mucho mas fluido. Al procesar narrativas, el cerebro activa mecanismos
vinculados con la empatia como las neuronas espejo y con la toma de decisiones, reduciendo la
friccion mental que suelen generar los mensajes puramente descriptivos (Neuromarketing y
Storytelling: Creacion de narrativas de marca efectivas, 2024). En consecuencia, la combinacion
de color y narrativa en la Publicacion B no debe entenderse como la estrategia en si misma, sino
como el resultado visible de aplicar un marco de neuromarketing disefiado para medir, de forma
objetiva, como se optimiza la respuesta del usuario frente al contenido audiovisual en redes

sociales.

4. CAPITULO 4. METODOLOGIA Y MATERIAL UTILIZADO
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La presente investigacion se desarrolla desde una perspectiva aplicada, con un enfoque
muy directo hacia la practica, orientada a construir una propuesta concreta de mejora para el
contenido en redes sociales de Lafayette en la ciudad de Ambato. Y es que aqui no se trata solo de
observar el fenomeno, sino de intervenirlo de forma intencionada, buscando cambios que puedan

medirse y compararse en un escenario real.

El estudio plantea una pregunta bastante clara: si una publicacion disefiada bajo criterios de
neuromarketing es capaz de generar una mejor respuesta en los clientes en comparacion con una
publicacion que la marca utiliza actualmente. Este contraste es clave, porque permite ver de forma
mas tangible si el redisefio del contenido realmente influye en la percepcion y reaccion del

usuario, o si el cambio es solo estético sin impacto en la interaccion.

4.1. METODOLOGIA
La investigacion se enmarca en un enfoque cuantitativo, ya que se apoya en la recoleccion
de datos empiricos mediante una encuesta estructurada con escala de estimacion tipo Likert y en el
analisis estadistico de las respuestas obtenidas. Su alcance es descriptivo y comparativo, porque
permite identificar como perciben los clientes dos tipos de publicaciones y establecer diferencias

métricas entre la pieza actual y la propuesta de contenido mejorada.

El disefio metodologico es de tipo pre-experimental de medidas repetidas (intra-sujetos) y
de corte transversal, con medicion ex ante y ex post sobre estimulos visuales. Bajo esta estructura,
se presenta a la misma muestra una publicacion base y una publicacion propuesta para observar

los cambios en su percepcion e intencion de interaccion. La técnica principal de levantamiento de
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informacion fue la encuesta, aplicada a una muestra de 46 clientes de Lafayette Ambato, con el
proposito de medir variables relacionadas con la atencion, el atractivo visual, la conexion con el

mensaje, la intencion de interaccidon y la impresion general de marca.

4.2. MATERIAL UTILIZADO
Para el desarrollo del estudio se emplearon materiales digitales y documentales alineados
con los objetivos de la investigacion. En primer lugar, se utilizaron dos piezas audiovisuales
destinadas a redes sociales: la publicacion actual de Lafayette (ex ante) y una propuesta de
contenido redisenada bajo recursos de neuromarketing digital, especificamente mediante
storytelling e inteligencia del color (ex post). Esta comparacion permite observar, de forma
bastante directa, como cambia la percepcion del usuario cuando el mensaje se estructura de

manera distinta.

Se aplic6 un cuestionario estructurado con escala Likert de cinco puntos, disefiado en un
lenguaje claro, accesible y sin tecnicismos innecesarios, justamente para que los participantes
pudieran responder con naturalidad y sin esfuerzo cognitivo adicional. Y es que, cuando el
instrumento es demasiado complejo, las respuestas pueden perder precision, algo que aqui se

buscoé evitar desde el inicio.

Finalmente, como soporte para la sistematizacion y el rigor cientifico del analisis, se utilizo
el entorno de programacion y analisis estadistico RStudio. Esta herramienta permitio procesar las
bases de datos, calcular estadisticos descriptivos como medias y desviaciones estandar, evaluar la

normalidad de la muestra y generar visualizaciones comparativas como boxplots y graficos de
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barras que facilitan la lectura de los resultados y el contraste entre ambas publicaciones de manera

mas clara y visual.

4.2.1. Justificacion Neuro-Cognitiva del Disefio de la Publicacion B (Ex post)
Para el disefio del estimulo visual experimental (Publicacion B), se aplicaron heuristicas
derivadas de la neurociencia aplicada, orientadas a algo muy concreto: guiar la atencion selectiva
del usuario, generar una mayor resonancia empatica y, ademas, reducir la friccion en el
procesamiento cognitivo del mensaje. La idea central fue hacer que el contenido “se lea” mas

facil, casi de forma intuitiva, sin que el usuario sienta esfuerzo al interpretarlo.

Estas heuristicas se tradujeron en dos estrategias principales de estimulo publicitario: la
inteligencia cromatica y el storytelling visual. Y es que no se quedaron en un plano tedrico, sino
que se aplicaron directamente en el disefio del contenido, estructurado en formato vertical 9:16,
con resolucion 4K y 60 fps, buscando una experiencia visual mds inmersiva, fluida y coherente

con el consumo actual en redes sociales.

4.2.1.1. Inteligencia del Color y Contraste Visual
La seleccion cromatica de la Publicacion B no respondio a criterios meramente estéticos,
sino a principios neuropsicologicos para maximizar la "saliencia visual" (la capacidad de un

estimulo para destacar en el entorno digital).

Tabla 1. Aplicacién de la inteligencia de color en la publicacidn B (encuesta)
Elemento de Disefo Aplicacion Visual Justificacion Neuro-Cognitiva
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Esquema cromético
central

Fondo y contraste

lluminacién y textura

Uso de verde esmeralda
intenso y amarillo dorado
calido en la tela y prenda
deportiva.

Fondo minimalista en tono
azul pastel suave.

lluminacion
cinematografica calida que
resalta las fibras y suavidad
del textil.

.
CAMPUS

Genera alta saliencia visual. El verde evoca
vitalidad y crecimiento (acorde al sector deportivo); el
amarillo dorado capta inmediatamente la atencion
del cerebro primitivo, evitando que el usuario pase
de largo.

Actua como area de descanso visual. Al ser un
color frio y de baja saturacion, crea un "contraste
simultaneo" que hace resaltar la prenda y reduce la
cargay el ruido cognitivo del usuario.

Activa la "necesidad de tacto" (Need for Touch -
NFT) del consumidor a través de la vista, un factor
fundamental para generar deseo de compra en
productos textiles vendidos en canales digitales.

Nota. Elaboracion propia. La tabla resume los principios neurocognitivos de saliencia y jerarquia visual aplicados en
el diseflo cromatico del estimulo audiovisual ex post (Publicacion B).

4.2.1.2. Storytelling visual

El relato visual se estructur6 en 10 segundos bajo un arco narrativo corto, emocional e

inspirador, disefiado para conectar con las motivaciones de logro y pertenencia del usuario (cliente

objetivo de Lafayette).

Tabla 2. Estructura del Storytelling visual en la publicacién B

Escena/ Fase Descripcion de la Accion Visual Justificacion Neuro-Cognitiva
Narrativa
Escena 1: Primer plano del rostro y la mirada El cerebro procesa los rostros humanos mas
Empatia y Retencién | expresiva de la protagonista rapido que otros estimulos (Fusiform Face Area).
(0-2s) | interactuando con la tela. Una mirada genuina en los primeros 3 segundos
asegura la retencion y activa las neuronas espejo.
Escena 2: Transformacion organica de la tela Traduce caracteristicas técnicas complejas en
Procesamiento | en el aire y demostracion sutil de estimulos visuales sencillos y fluidos. Esto evita la

Fluido (3-55)

Escena 3: Prueba
Social (6-8s)

Escena 4: Cierre
Aspiracional (9-10s)

tecnologia antifluido (gotas de agua).

Muestra a la protagonista en un
estudio colaborativo junto a su equipo,
evaluando la prenda con satisfaccion.

Cliente final usando la prenda
terminada con actitud segura,
acompafado de un mensaje
inspiracional y CTA.

fatiga cognitiva que generan los textos
descriptivos largos y facilita la comprension.

Activa el sesgo de "Prueba Social" (Social
Proof). Al ver a un grupo aprobando el producto, el
cerebro del usuario asume y valida su calidad de
forma inconsciente, generando confianza sin
venta directa.

Vincula la funcionalidad del producto textil con
el sistema de recompensas del cerebro y la
aspiracion de éxito personal. Prepara el estado
emocional del usuario para realizar la interaccion
(dar like o comentar).
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Nota. Elaboracion propia. La tabla describe la secuencia narrativa del estimulo audiovisual ex post (Publicacion B) y
su justificacion metodologica basada en la activacion emocional y la prueba social.

La duracion de la Publicacion B se establecio en 10 segundos porque responde, al mismo
tiempo, a criterios de neuromarketing y a la forma real en que hoy se consume contenido en redes
sociales. En estos entornos, el usuario no “ve con calma”; mas bien decide en cuestion de
segundos si se queda o si sigue deslizando. Por eso, los formatos breves no son solo una tendencia,
sino una necesidad: aumentan la probabilidad de retencion y, ademas, reducen la fatiga cognitiva

en feeds que estan constantemente saturados de estimulos.

Plataformas como Instagram, Facebook y TikTok funcionan bajo algoritmos que tienden a
favorecer los videos cortos con alta tasa de visualizacion completa. Y es que no basta con que el
contenido se reproduzca, sino que sea visto hasta el final. En ese sentido, un formato de 10
segundos se vuelve mucho mas coherente con las dinamicas actuales del social media y con las

buenas practicas de disefio de contenido digital.

Finalmente, la estructura de storytelling de la Publicacion B fue pensada justamente para
condensar en ese breve intervalo las fases esenciales del relato: atencion inicial, presentacion del
producto, prueba social y cierre aspiracional. Todo sin escenas innecesarias ni elementos que
distraigan. La idea es que el mensaje fluya de manera casi natural, como un recorrido rapido pero
claro, que permite al usuario procesar la informacién emocional y visual en un solo vistazo, sin

sentirlo forzado ni pesado.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacidn se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.

QUITO - ECUADOR | 2024




.
CAMPUS

U VIDE

Arizona State University

4.3. APLICACION DE INSUMOS AL DISENO METODOLOGICO
El disenio metodologico parte de dos insumos centrales: por un lado, una pieza publicitaria
actual de Lafayette; y por otro, una propuesta de contenido optimizada bajo principios de
neuromarketing digital. La l6gica aqui es bastante directa, pero potente: poner ambos estimulos
frente al usuario para observar como cambia su percepcion cuando el disefio del mensaje se ajusta

desde criterios neurocognitivos.

Ambos materiales seran presentados a los participantes durante el proceso de encuesta, de
manera que cada persona evalte las dos publicaciones utilizando el mismo conjunto de
afirmaciones. Y es que esto es clave para mantener la coherencia en la comparacion y evitar

sesgos en la medicion.

La logica de aplicacion consiste, entonces, en contrastar la percepcion del cliente entre el
contenido ex ante y ex post, con el fin de identificar si la propuesta mejorada logra generar
mayores niveles de atencidn, agrado visual, conexion con el mensaje e intencion de interaccion.
En este sentido, los insumos creativos dejan de ser simplemente piezas graficas y pasan a
funcionar como verdaderos elementos de prueba dentro del disefio metodolégico. Esto permite
algo muy valioso: conectar el marco teorico del neuromarketing con una medicion empirica real

del engagement percibido, aterrizando la teoria en resultados observables.

4.4. SEGMENTACION DEL MERCADO
Para efectos de esta investigacion, la segmentacion del mercado se enfoca en los clientes

de Lafayette en la ciudad de Ambato, tomando en cuenta criterios geograficos, demograficos y
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conductuales. Esta delimitacion no es arbitraria; responde a la necesidad de trabajar con un
publico real, ubicado en un contexto donde la dinamica comercial textil tiene un peso importante

en el dia a dia.

Desde la dimension geogréfica, el estudio se centra en consumidores vinculados a la tienda
Lafayette Ambato, situada en un entorno urbano con una fuerte tradicion textil y una actividad
comercial bastante constante. Y es que este contexto influye directamente en la forma en que las

personas se relacionan con los productos y con la marca.

En términos demograficos y conductuales, el mercado estd compuesto por personas que
adquieren o evaluan textiles para distintos usos: confeccion, emprendimientos, consumo personal,
decoracion o actividades productivas. Tipo de consumidor, sino de perfiles variados que

interactian con el producto desde necesidades muy distintas.

Dado que el sector textil exige comprender habitos de compra, preferencias y formas de
interaccion con canales digitales, esta segmentacion resulta especialmente pertinente. Permite
observar, de manera mas clara, como este publico responde al contenido visual de la marca en

redes sociales y qué tipo de estimulos generan mayor conexion o interés.

4.5. PERFIL DEL CLIENTE

El perfil del cliente considerado en esta investigacion corresponde a usuarios de Lafayette
en Ambato que, de una u otra forma, mantienen algun nivel de relacion con la compra o el interés

por productos textiles y que, ademas, estan expuestos de manera constante a contenidos de marcas
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en redes sociales. No se trata de un solo tipo de consumidor, sino de un conjunto bastante diverso:
confeccionistas, emprendedores, pequeiios negocios, compradores frecuentes de telas y también

clientes finales vinculados a la moda, uniformes, decoracion u otros usos textiles.

Desde el punto de vista comunicacional, este cliente no solo se fija en la funcionalidad del
producto aunque eso es clave, sino también en como la marca lo presenta en el entorno digital. Y
es que hoy la forma en que algo se muestra puede influir casi tanto como el producto en si. Por
eso, su perfil no se define inicamente por la compra de telas, sino también por su capacidad para
percibir estimulos visuales, interpretar mensajes de marca y reaccionar frente al contenido

publicado en redes sociales.

Esta combinacion lo convierte en un sujeto especialmente adecuado para evaluar el
engagement percibido dentro del contexto de esta investigacion, ya que interactia tanto con el

producto como con la comunicacion digital que lo rodea.

4.6. DEMOGRAFIA Y COMPORTAMIENTO
Desde el punto de vista demografico, la investigacion considera a clientes de Lafayette en
Ambato que son mayores de edad y que mantienen algin vinculo con el consumo o la evaluaciéon
de productos textiles para distintos fines, como confeccién, emprendimientos, uso personal,
uniformes o decoracion. No se busca construir una segmentacion demasiado compleja o rigida,
pero si reconocer ciertos elementos basicos que pueden marcar diferencias reales en la percepcion

del contenido.
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Ademas, variables como la edad, el género y la frecuencia de compra se toman en cuenta
porque, aunque parezcan datos simples, pueden influir en la forma en que el cliente interpreta y
valora la comunicacion digital de la marca. Y es que no todas las personas reaccionan igual ante

un mismo estimulo visual; pequenas diferencias pueden cambiar bastante la respuesta.

En cuanto al comportamiento, se parte de la idea de que el cliente del sector textil no
compra Unicamente por una necesidad funcional. También intervienen factores mas sutiles:
estimulos visuales, percepcion de confianza, afinidad con la marca e incluso el interés que se
genera en entornos digitales antes de tomar una decision. Es como si la compra empezara mucho

antes de llegar al punto de venta.

Estudios desarrollados en Ecuador evidencian que el contenido atractivo, el uso adecuado
de recursos visuales y la comunicacion digital influyen de manera significativa en la atencion y la
respuesta del consumidor, especialmente en sectores vinculados a productos textiles y prendas de

vestir.

4.7. SEGMENTACION GEOGRAFICA'Y CONDUCTUAL
La segmentacidn geografica de esta investigacion se delimita a la ciudad de Ambato,
especificamente a los clientes vinculados con la tienda Lafayette ubicada en esta localidad. Esta
eleccion no es casual: responde tanto a la viabilidad practica del estudio como a la relevancia
comercial y textil que tiene Ambato dentro del contexto ecuatoriano, lo que lo convierte en un
escenario bastante representativo para analizar como responde el mercado frente al contenido

digital de la marca.
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Desde la perspectiva conductual, el estudio se centra en clientes que muestran interés por
productos textiles y que, ademas, mantienen algiin nivel de exposicion o interaccidon con
contenidos de marcas en redes sociales. Y es que hoy en dia esa exposicion es casi inevitable: las

personas no solo buscan productos, también los “encuentran” en sus feeds mientras navegan.

Esta segmentacion resulta especialmente adecuada para la investigacion porque no
pretende describir hdbitos generales de toda la poblacion, sino comprender la reaccion de un grupo
concreto de clientes con potencial real de interaccion frente a las publicaciones digitales de

Lafayette.

4.7.1. Justificacion del tamafio de la muestra
El tamano de la muestra establecido para esta investigacion (n = 46 clientes) no responde a
una decision arbitraria ni a una simple limitacion practica. Se trata de una parametrizacion
cuidadosamente definida, sustentada en tres pilares fundamentales del disefio metodologico y

estadistico.

Esta eleccion busca mantener un equilibrio razonable entre viabilidad del trabajo de campo
y validez del analisis, permitiendo obtener informacién suficiente para comparar con claridad los

resultados sin perder rigor en la interpretacion de los datos:

1. Disefio pre-experimental de medidas repetidas (Intra-sujetos)
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A diferencia de los estudios transversales tradicionales donde suele requerirse una muestra
mucho mas amplia porque cada participante evalua un tnico estimulo, este proyecto se apoya en

un disefio within-subjects o de medidas repetidas.

Los 46 sujetos no actiian como simples observadores independientes, sino como su propio
grupo de control: cada uno evalua tanto la Publicacién A (ex ante) como la Publicacion B (ex
post). Y es que esta estructura tiene una ventaja importante desde lo estadistico, ya que reduce el
impacto de las diferencias individuales entre participantes lo que suele considerarse “ruido” en los

datos y permite que la comparacion sea mucho mas precisa.

En este tipo de disefios, la variabilidad personal deja de distorsionar el analisis, lo que
incrementa de forma significativa la potencia del contraste de hipétesis. En otras palabras, el

efecto real del estimulo se vuelve mas visible, menos “ensuciado” por diferencias individuales.

En arquitecturas de evaluacion de estimulos como esta, muestras cercanas a 30 o 40
individuos ya se consideran un estandar adecuado para detectar efectos medianos o incluso

grandes, lo que respalda la pertinencia del tamafio muestral utilizado en este estudio...
2. Cumplimiento del Teorema del Limite Central

Desde la perspectiva de la estadistica inferencial, una muestra de 46 observaciones supera
el umbral préctico de n > 30 asociado al Teorema del Limite Central. Este punto es clave, porque
permite que la distribucion de las medias muestrales tienda a una normalidad suficientemente

estable para el analisis.
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Ademas, esto no es un detalle menor: al cumplirse esta condicion, los resultados dejan de
ser inestables o sensibles a variaciones extremas, y se vuelve posible trabajar con estimaciones
mas solidas. En otras palabras, el comportamiento de las medias se vuelve mas “predecible” desde

el punto de vista estadistico, lo que facilita una interpretacion mas confiable de los datos.

Bajo este escenario, el calculo de promedios globales y de la desviacion estdndar adquiere
mayor representatividad para el nicho analizado, sin necesidad de aumentar artificialmente el
tamafio de la muestra. Esto permite mantener el rigor metodoldgico sin recurrir a una ampliacion

innecesaria del namero de encuestas.
3. Muestreo Intencional de Alta Calificacion (Targeting)

El objetivo del proyecto no es medir la percepcion de toda la poblacion de Ambato, sino
analizar el engagement real dentro del nicho especifico de Lafayette. Esta distincion es
fundamental, porque cambia por completo la logica del estudio: aqui no interesa la generalizacion

amplia, sino la calidad del dato dentro del publico correcto.

Por esta razon se optd por un muestreo no probabilistico por conveniencia e intencional.
Los 46 sujetos no fueron seleccionados al azar, sino que conforman lo que podria considerarse una
muestra de “alta calidad conductual”: clientes reales, confeccionistas y decisores de compra que
ya interactiian de forma activa con el sector textil. Y es que, en este tipo de evaluaciones neuro-

cognitivas, incluir cientos de participantes que no representan el perfil del cliente ideal (buyer
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persona) no necesariamente mejora el analisis; al contrario, podria introducir ruido y diluir la

precision de los resultados.

En sintesis, el tamafio muestral (n = 46) no solo garantiza la viabilidad operativa del
estudio, sino que también aprovecha la potencia estadistica del disefio de medidas repetidas.
Ademas, asegura algo aun mas importante: que los datos provengan de un publico con potencial

real de interaccion y conversion para la marca dentro del mercado local.

4.8. ETICA DE LA INVESTIGACION
La presente investigacion se desarrollara bajo el cumplimiento de principios éticos
fundamentales, como la participacion voluntaria, el consentimiento informado, la confidencialidad
de la informacion y el respeto absoluto a la autonomia de los participantes. Estos elementos no son
un simple requisito formal, sino la base que sostiene la legitimidad de cualquier proceso

investigativo.

Antes de la aplicacion de la encuesta, cada participante sera informado de manera clara
sobre el proposito académico del estudio, el caracter totalmente voluntario de su participacion y el
uso exclusivamente investigativo de sus respuestas. Y es que esto es clave para garantizar
transparencia desde el inicio, permitiendo que cada persona decida con total libertad si desea
participar o no, con la seguridad de que podra retirarse en cualquier momento sin ningun tipo de

consecuencia.
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No se recopilaran datos sensibles ni se difundira informacién que permita identificar de
forma individual a los encuestados. Los resultados se presentaran unicamente de manera agregada
y con fines estrictamente académicos. Este cuidado cobra especial relevancia en estudios
relacionados con la percepcion de contenido digital y la respuesta del usuario, ya que la literatura
reciente enfatiza la importancia de proteger la privacidad y de asegurar procesos de

consentimiento claros, comprensibles y realmente informados.

4.9.INSTRUMENTO DE LEVANTAMIENTO DE INFORMACION
(CUESTIONARIO)

El instrumento de levantamiento de informacién consistié en un cuestionario estructurado
con escala Likert de cinco puntos, disefiado para medir la percepcion del cliente frente a dos
piezas de Lafayette: una publicacion actual (ex ante) y una propuesta redisenada bajo heuristicas
neurocognitivas (ex post). Este tipo de disefio permite observar, de forma bastante directa, como
cambia la respuesta del usuario cuando el estimulo visual se modifica bajo criterios mas

estratégicos.

La escala utilizada se defini6 de la siguiente manera: 1 = totalmente en desacuerdo, 2 = en
desacuerdo, 3 = ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = de acuerdo y 5 = totalmente de acuerdo. Y es
que, aunque parece una estructura sencilla, resulta bastante efectiva para capturar actitudes,
percepciones e intencioén de interaccion frente a estimulos visuales en redes sociales. Al finalizar,
se incluyeron también preguntas de preferencia comparativa entre ambas piezas, con el fin de

complementar el andlisis cuantitativo del engagement percibido.
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Dadas las limitaciones de campo que impidieron el uso de tecnologias biométricas como

electroencefalografia o eye-tracking, el instrumento fue estructurado bajo un modelo de
evaluacion indirecta. La literatura en neurociencia aplicada al consumidor sefiala que, cuando no
es posible medir respuestas fisiologicas inconscientes de forma directa, se recurre a variables
proxy; es decir, indicadores de auto-reporte consciente que guardan relacion con constructos
neurocognitivos. En este sentido, la encuesta deja de ser un simple sondeo de opinion estética y
pasa a funcionar como una herramienta estructurada para aproximarse al impacto neuro-sensorial

del contenido.

Con el fin de sistematizar este enfoque de evaluacion indirecta y asegurar mayor rigor en el
tratamiento de los datos, se disefid una matriz de trazabilidad neurocognitiva (ver Tabla 3). Esta
herramienta permite ordenar el flujo del disefo preexperimental de forma clara: desde la
exposicion al estimulo visual (input), pasando por su procesamiento neuropsicolégico interno,
hasta la recoleccion de la respuesta mediante el instrumento de auto-reporte (sensor proxy). La
idea central es sencilla, pero potente: asegurar que exista coherencia entre cada item de la escala

Likert y los constructos neurocognitivos que se buscan medir.

Tabla 3. Matriz de Trazabilidad Neuro-Cognitiva del Instrumento
Fase del Sistema Variable Neuro-

Cognitiva

Descripcién Operativa del
Constructo

ftem de Medicién (Sensor
Proxy)

1. Input (Estimulo)

Parametros de

Integracién de storytelling

Estimulo independiente

Disefio visual y contraste cromatico  (Publicacion B)
de alta saliencia.
2. Proceso Activacion Reaccion del Sistema item 1: "Llamé mi atencion"
(Cognicion) Atencional Reticular Activador

Ascendente (SARA) para el
estimulo inicial.
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Reduccién Carga Procesamiento fluido ftem 2: "Claro y facil de
Cognitiva informacion visual, entender”
minimizacion de la friccion
(ruido cognitivo).
Resonancia Limbica  Activacion empatica item 4: "Conecto con mis
(asociada a neuronas intereses”
espejo) e identificaciéon
personal con la narrativa.
3. Output | Motor de Accién Intencién conductual ftems 6 y 7: "Probabilidad
(Conducta) | (Engagement) proyectada, impulsada por de interactuar, compartir o
la anticipacion de comentar"
recompensa (via
dopaminérgica).

Nota. Elaboracién propia. La tabla ilustra la arquitectura de medicion del proyecto, estableciendo el mapeo estructural
entre los procesos neuropsicologicos tedricos y las variables ordinales recolectadas mediante el instrumento.

4.10. PRUEBA PILOTO DEL INSTRUMENTO
Antes de aplicar la encuesta definitiva, se realiz6 una prueba piloto con 5 clientes de la
Lafayette Ambato, con el proposito de verificar la claridad de las preguntas, la comprension de la
escala de respuesta y el tiempo de aplicacion. A partir de las observaciones recogidas, se ajusto la
leyenda de escalas, también se elimind la pregunta final que era abierta, lo que permitié contar con

un instrumento mas claro y adecuado para la medicion del engagement percibido.
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5. CAPITULO 5. RESULTADOS Y ANALISIS ESTADISTICOS
El presente capitulo tiene como objetivo exponer y analizar los datos recolectados a través
de la encuesta estructurada aplicada durante la fase de campo de esta investigacion. La muestra
estuvo conformada por 46 sujetos de estudio, quienes evaluaron de manera sucesiva dos estimulos
visuales distintos: el Bloque A, correspondiente a la publicidad tradicional que mantiene
actualmente Lafayette, y el Bloque B, correspondiente a la propuesta publicitaria disefiada bajo los

principios y estrategias de neuromarketing.

Para garantizar el maximo rigor cientifico, la precision en el manejo de las variables
(ordinales y categoricas) y la reproducibilidad del estudio, el procesamiento integral de los datos
se llevo a cabo utilizando el entorno de programacion y analisis estadistico RStudio. Mediante este
software se calcularon los estadisticos descriptivos fundamentales (medias y desviaciones
estandar), se evaluo el comportamiento y la normalidad de los datos, y se construyeron las
visualizaciones graficas comparativas que permiten evidenciar de manera objetiva las diferencias

en la percepcion y el nivel de engagement generado por ambos tipos de contenido.

5.1. RESULTADOS DE LA ENCUESTA

5.1.1. Analisis descriptivo del Bloque A
Para comprender la valoracion cuantitativa de los encuestados, se calcularon la media aritmética y
la desviacion estandar para cada una de las ocho variables que conformaron este bloque, medidas
en una escala Likert del 1 al 5 (donde 1 representa la valoracion més baja y 5 la mas alta). Los

resultados se consolidan de manera detallada:
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Tabla 4. Estadisticos descriptivos del Bloque A (Publicidad Tradicional)

Variable / Item | Media (X') | Desviacion Estandar
(c)

Item 1: Nivel de atencién generado 2,15 0,63
em 2: Claridad y facilidad de comprension 1,83 | 1 |
i | |

Item 3: Atractivo visual de la publicacion 2,24 1,1

Item 4: Conexién con intereses del usuario 1,85 | 0,87 |

jte IM 5: Intencion de busqueda de informacion 2,07 0,77
item 6: Probabilidad de interaccion ("Me 1,96 ‘ 0,89 ‘

gusta”)

lte 7 Probapiiaad de compartir O corentar 1,93 0,74
ftem 8: Impresién positiva de la marca 1,96 ‘ 0,76 ‘

Puntuacién Promedio Global del Bloque A 2,01 0,47

Nota. Estadisticos descriptivos calculados a partir de las valoraciones de los clientes hacia la publicidad tradicional de
Lafayette. Las respuestas fueron recabadas mediante una escala de estimacion ordinal tipo Likert de 5 puntos (donde 1
representa la valoracion minima y 5 la valoracion maxima). Elaboracion propia con base en los resultados de la
encuesta (n = 46).

Analisis:

Los resultados consolidados en la Tabla 3 demuestran de forma contundente que la
publicidad tradicional de Lafayette presenta una valoracion deficiente por parte de los
consumidores, situdndose notablemente por debajo del punto neutral de la escala (3.00). La
puntuacién promedio global del Bloque A es de 2.01, lo que refleja un bajo nivel de aceptacion

general hacia las graficas actuales.

Al analizar de manera individual los componentes, el ftem 3 (Atractivo visual) alcanza la
puntuacidon mas alta, aunque sigue siendo baja en términos absolutos, con 2.24. Este dato ya marca
una sefial interesante: incluso lo “mejor evaluado” dentro de la pieza no logra salir de un nivel

limitado. Ademas, este mismo item presenta la mayor dispersion de criterios (o = 1.10), lo que
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sugiere percepciones bastante distintas entre los participantes, casi como si el estimulo no lograra

generar una lectura visual uniforme.

Por el contrario, los puntos mas criticos se concentran en el ftem 2 (Claridad y facilidad de
comprension), con una media de 1.83, y en el item 4 (Conexion con los intereses del usuario), con
1.85.Y es que estos valores reflejan algo importante: el contenido tradicional no solo tiene
dificultades para captar la atencion, sino también para transmitir el mensaje de forma clara y, sobre

todo, para generar identificacion con lo que realmente le interesa al usuario.

La baja probabilidad de interactuar (item 6 = 1.96) y de compartir el contenido (item 7 =
1.93) permite anticipar un escenario de estancamiento en el alcance organico de la marca. En otras
palabras, el contenido no esta generando el impulso necesario para circular de manera natural en

redes sociales.

Ademas, la desviacion estandar global de 0.47 confirma una alta homogeneidad en las
respuestas; es decir, existe un consenso bastante claro dentro de la muestra: la publicidad actual se
percibe como plana, poco estimulante y con baja capacidad de generar conexion real con el

usuario.

5.1.2. Analisis de distribucion y normalidad del Bloque A
Previo a cualquier contraste o integracion de bloques, es un requisito metodologico
diagnosticar la distribucion de las puntuaciones obtenidas en el promedio global del Bloque A.

Para este proposito, se gener6 un grafico de normalidad Cuantil-Cuantil (Q-Q Plot) en el software
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RStudio, el cual contrasta los cuantiles empiricos observados en la muestra frente a los cuantiles

tedricos de una distribucion normal estandarizada.

Figura 4. Grafico de normalidad bloque A
Grafico de Normalidad - Bloque A (Tradicional)

44 . .

Puntuacion de la Muestra

2 4 0 1 2
Distribucién Teérica

Nota. El grafico Cuantil-Cuantil ilustra la distribucion de las puntuaciones promedio globales del Bloque A
contrastadas frente a una distribucion normal teérica. El patron escalonado de las observaciones es un rasgo
caracteristico de los datos discretos provenientes de escalas Likert, lo cual confirma estadisticamente una distribucion
de naturaleza no paramétrica. Elaboracion propia a partir del procesamiento de datos en RStudio (n = 46).

Analisis:
Al examinar el grafico de normalidad, se determina que los puntos de la muestra no se
alinean de manera continua sobre la diagonal de referencia, sino que se agrupan en un patron

escalonado que excede en los extremos las bandas de confianza del modelo.

Esta disposicion en "escalones" o franjas discretas es el comportamiento matematico tipico
de los datos recolectados mediante escalas ordinales de tipo Likert, donde las respuestas de los 46

sujetos se restringen exclusivamente a nimeros enteros fijos (del 1 al 5). Desde el punto de vista
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de la investigacion cientifica, este hallazgo grafico corrobora que las valoraciones del Bloque A

poseen una distribucion de caracter no normal (no gaussiana).

5.1.3. Analisis descriptivo del Bloque B
En este apartado se examinan los resultados obtenidos tras la exposicion de los 46 sujetos
de estudio al Bloque B, el cual evalua el estimulo publicitario neuro-optimizado, desarrollado

mediante la integracion de heuristicas y principios neuro-cognitivos.

Tabla 5. Estadisticos descriptivos del Bloque B (Estimulo Neuro-optimizado)

Variable /Item | Media (X') | Desviacion Estandar
(o]

Item 1: Nivel de atencién generado 411 “ 0,67
pm 2: Claridad y tacilidad de comprension 4,02 ! 0,71 !
Item 3: Atractivo visual de la publicacion 4,28 0,65

em 4: Conexion con intereses del usuario 4,39 0,61
ften| 5: Intencion de busqueda de informacion 4,15 0,73
item 6: Probabilidad de interaccion ("Me 4,22 ‘ 0,76‘

gusta”)

lte [ 7 Propapmaad de compartr o Cormentar 4,26 0,68
ftem 8: Impresién positiva de la marca 42 ‘ 0,72
Puntuacion Promedio Global del Bloque B 42 0,48

Nota. Valores descriptivos correspondientes a la evaluacion de la propuesta publicitaria disefiada con estrategias de
neuromarketing. El desempeiio de cada reactivo se cuantificé utilizando una escala Likert del 1 al 5. Elaboracion
propia a partir de los datos recolectados en la fase de campo (n = 46).

Anidlisis:
Como se puede apreciar, en la tabla 4, 1a puntuacion promedio global del Bloque B alcanzé

un valor de 4.20, posicionandose sélidamente en el extremo positivo de la escala Likert y

superando ampliamente el umbral de neutralidad.

El analisis individualizado de los reactivos muestra un desempefio claramente superior en
los elementos clave de la percepcion. El cambio respecto al estimulo anterior es bastante evidente.
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El ftem 4 (Conexion con los intereses del usuario) registra la media mas alta con 4.39, seguido
muy de cerca por el ftem 3 (Atractivo visual de la publicacion) con 4.28.Y es que estos resultados
no son casuales: sugieren que la dosificacion de estimulos visuales, cuando se estructura bajo
principios de neurociencia aplicada, logra activar de forma més directa la relevancia personal y

facilita un procesamiento estético mas fluido del contenido.

Ademas, en lo relacionado con la proyeccion de engagement digital, el item 7
(Probabilidad de compartir o comentar) alcanza un promedio de 4.26, mientras que el ftem 6
(Probabilidad de interaccion) se sitiia en 4.22. Esto, en conjunto, dibuja un escenario bastante
interesante: el contenido no solo se observa, sino que también invita a actuar, lo que sugiere un

potencial real de viralizacion dentro del entorno de redes sociales.

Por otro lado, la baja dispersion reflejada en la desviacion estandar global (0.48) confirma
una consistencia notable en las respuestas. Existe un consenso bastante sélido entre los
encuestados respecto al impacto positivo de la propuesta, especialmente en la nitidez conceptual
(ftem 2 = 4.02) y en la capacidad de atraccion persuasiva del nuevo disefio grafico. En conjunto,

los datos apuntan a una recepcion homogénea, estable y claramente favorable.

Estos hallazgos validan el modelo de medicion: la dosificacion intencional del storytelling
y el contraste cromatico redujo la friccion cognitiva (reflejada en la métrica proxy del ftem 2) y
activo efectivamente los constructos de atencion y empatia del usuario, lo que se traduce de forma

medible en un incremento directo de la intencion conductual.
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5.1.4. Analisis de distribucion y normalidad del bloque B
Para validar metodologicamente el comportamiento de las respuestas asociadas a la
publicidad con neuromarketing, se generd en RStudio el grafico de normalidad Cuantil-Cuantil
(Q-Q Plot) correspondiente al promedio global de este segundo bloque. Este paso no es solo un
procedimiento técnico, sino una forma bastante clara de verificar si los datos siguen un patréon

adecuado para la inferencia estadistica.

Este tipo de representacion permite observar de manera visual si las observaciones se
alinean con la distribucion tedrica esperada o si existen desviaciones relevantes. Y es que, al final,
el Q-Q Plot funciona casi como un “espejo” de la normalidad: si los puntos se ajustan a la linea, el
comportamiento de los datos es consistente; si se alejan, se identifican posibles irregularidades que

deben considerarse en el analisis.

Figura 5. Grafico de normalidad Q-Q Plot para el Promedio Global del Bloque B

Grafico de Normalidad - Blogue B (Neuromarketing)
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Nota. Grafico Q-Q de normalidad del promedio global del estimulo experimental (Bloque B). Los puntos se
distribuyen en franjas discretas, evidenciando la naturaleza ordinal de los datos y un patrén no completamente
alineado con la normalidad tedrica. Elaboracién propia a partir de RStudio (n = 46).

Analisis:

Al evaluar el comportamiento de los puntos muestrales frente a la diagonal teérica de
normalidad, se observa nuevamente una estructura discontinua y escalonada. Este patréon no
sorprende del todo: aunque las observaciones se mantienen dentro de los margenes generales del
modelo, su disposicion segmentada responde directamente a la naturaleza ordinal de la escala

Likert utilizada.

Este resultado grafico confirma que las puntuaciones del Bloque B no provienen de una
distribucion normal continua perfecta. Y es que, desde el punto de vista metodologico, esto tiene
una implicacion clara: no se trata de forzar una lectura paramétrica idealizada, sino de entender la

forma real en que se comportan los datos.

En consecuencia, la presencia de este mismo comportamiento en ambos bloques de estudio
refuerza la necesidad de orientar el analisis comparativo hacia la observacion de diferencias entre
promedios, medianas y distribuciones de rangos. La idea central es consolidar un enfoque
metodologico comparativo mas realista, que se ajuste a la estructura efectiva de los datos, como se

desarrolla en el analisis posterior.

5.1.5. Analisis comparativo publicidad A vs publicidad B
Para ilustrar la magnitud de esta diferencia y la distribucion de las respuestas de los 46

sujetos, se genero un grafico de cajas (boxplot) comparativo.
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Figura 6. Grafico de cajas comparacion de Engagement y Percepcion: Estimulo Tradicional vs.
Estimulo Neuro-optimizado
Comparacion de Engagement y Percepcién: Tradicional vs Neuromarketing

Puntuacion Promedio (Escala Likert 1-5)

Tipo de Estimulo Visusal

Nota. Grafico de cajas que representa la distribucion de las puntuaciones promedio de ambos estimulos visuales,
evaluados mediante escala Likert de 1 a 5. Las cajas muestran el rango intercuartilico (50% central de los datos) y la
linea interna indica la mediana de cada grupo. Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta (n = 46).

Analisis:

El andlisis grafico (Figura 6) ratifica de manera visual y contundente la superioridad del
estimulo neuro-optimizado (Publicacion B) frente al disefio descriptivo tradicional (Publicacion
A). Las cajas que representan el rango intercuartilico (donde se concentra el 50% central de las
respuestas) de ambas publicaciones no se cruzan en absoluto. Esto demuestra una diferencia
radical en la percepcion de los usuarios; la calificacion méxima atipica del Bloque A apenas roza

la calificacion minima del Bloque B.

La linea horizontal gruesa dentro de cada caja (la mediana) se ubica cerca del valor 2 para
la publicidad tradicional (Pub. A) y por encima del valor 4 para la propuesta neuro-optimizada

(Pub. B).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacidn se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines deberd ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.

QUITO - ECUADOR | 2024




CAMPUS

U UIDE eig

Arizona State University

Los "bigotes" (lineas verticales) y los puntos individuales muestran que las valoraciones
del Bloque B estan densamente agrupadas en la franja de excelencia (puntuaciones de 4 y 5),
garantizando que el disefio experimental funciond de manera positiva para la inmensa mayoria de

la muestra.

5.1.6. Analisis de preferencia directa (Preguntas complementarias 9 y 10)
Para triangular los hallazgos cuantitativos descritos en la escala Likert y dotar de mayor
solidez a la investigacion, se incluyeron variables categoricas (Preguntas 9 y 10) donde se solicito
al usuario elegir directamente cual de las dos publicaciones preferia o consideraba mas efectiva,

forzando una decision de contraste absoluto.

Figura 7. Resultados porcentuales de preferencia directa (Preguntas 9 y 10)

¢ Cual de las dos publicaciones le ¢ Cual de las dos publicaciones le
gusté mas? motiva mas a interactuar?
40 38 40 38
30 30
20 i 0
10 6
2 7
0 — e 10 1
e Me gustaron e Publicacion A e Publicacion B 0
porigual ¢ Ninguna e Publicacion A e Publicacién B

Nota. Distribucion nominal de las respuestas obtenidas al solicitar a los usuarios que eligieran su opcion preferida tras
visualizar de manera sucesiva ambos estimulos. Elaboracion propia con base en los datos recolectados (n = 46).

Analisis:
Los resultados de las métricas categdricas complementarias son consistentes y

completamente unadnimes. Al observar los graficos de barras, se evidencia que el 100% de los
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participantes (los 46 individuos) seleccion6 de forma explicita la Publicacion B frente a las

preguntas planteadas en los items 9 y 10.

Este resultado no deja espacio para ambigiiedades interpretativas y respalda de manera
directa la hipotesis central del proyecto. Y es que el disefio de contenido en redes sociales basado
en heuristicas neurocognitivas no solo mejora los promedios de evaluacion de variables proxy de
forma aislada, sino que también, en el momento decisivo de eleccion del usuario, desplaza por
completo la preferencia hacia la propuesta optimizada, reduciendo la competitividad de la grafica

tradicional a su minima expresion.

5.2.INTERPRETACION DE RESULTADOS CON LA TEORIA
Al contrastar las métricas de ambas publicaciones, se vuelve mas claro cémo los estimulos
visuales y cognitivos influyen de manera directa en la toma de decisiones dentro de los entornos
digitales. Y es que la diferencia no es solo numérica, sino también interpretativa: revela como

cambia la experiencia del usuario frente a dos formas distintas de construir el mismo mensaje.

En primer lugar, la marcada brecha en la variable “Claridad y facilidad de comprension”
donde la publicidad tradicional de Lafayette alcanza una media de 1.83 frente al 4.02 de la
propuesta experimental se explica desde el propio procesamiento de la informacion. Segun
Sharmila Devi y Dineshbabu (2025), las estrategias de neuromarketing digital basadas en la
simplificacion cognitiva y el uso intencional del contraste visual ayudan a reducir la incertidumbre
del usuario y facilitan la decodificacion del mensaje. En la Publicacion A el observador debia

hacer un esfuerzo mas racional para interpretar el contenido, generando cierta friccion en la
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comprension. En cambio, la Publicacion B guia la atencidon de forma mas fluida y casi automatica
mediante jerarquia visual e inteligencia del color, alineandose con la idea de que, en redes
sociales, la atencion se capta con mensajes claros y de procesamiento inmediato (Copaja

Arocutipa, 2025; Verdesoto Sabando & Tinoco Diaz, 2026).

El notable incremento en la “Conexion con los intereses del usuario” que alcanza el valor
mas alto del Bloque B con 4.39 refuerza el papel central de las emociones en el comportamiento
del consumidor. Ademas, la literatura reciente coincide en que las decisiones en redes sociales no
dependen unicamente de informacidn objetiva o funcional, sino también de estimulos afectivos y
simbdlicos (Chan et al., 2025; Dzreke & Dzreke, 2025). Y es que, al incorporar elementos como
rostros humanos, storytelling e indicios de validacion social, el disefio neuro-optimizado logra
activar mecanismos de empatia e identificacion en el consumidor textil (Saltos Solis et al., 2024),

algo que dificilmente se consigue con un enfoque puramente descriptivo.

Esta conexion emocional actua, en la practica, como un verdadero catalizador del
engagement. Los datos lo reflejan con claridad: la alta probabilidad de interactuar (4.22) y de
compartir el contenido (4.26) en la Publicacion B confirma que un contenido basado en estimulos
neurocognitivos tiene mayores posibilidades de generar una respuesta activa (Davies, 2024). En
este sentido, el engagement deja de ser un clic aislado o mecanico para convertirse en un indicador
mas genuino del nivel de interés y de la calidad de la relacion entre la marca Lafayette y su

audiencia (Chan et al., 2025).
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Por ultimo, los resultados categoricos de las preguntas complementarias donde el 100 % de
la muestra eligi6 la propuesta con neuromarketing como la opcion preferida ilustran con bastante
fuerza como operan los procesos automaticos de decision. En un sector tan visual y saturado como
el textil, la simple exhibicion del producto ya no es suficiente. Las marcas compiten por la
atencion en ventanas de tiempo extremadamente breves (Verdesoto Sabando & Tinoco Diaz,
2026). En este escenario, la evaluacion empirica evidencia que los estimulos visuales y narrativos
neuro-optimizado no solo mejoran la percepcion, sino que también se convierten en un factor
decisivo para orientar la preferencia del consumidor, reduciendo la fatiga publicitaria y

fortaleciendo la respuesta hacia la propuesta de valor de la marca (Copaja Arocutipa et al., 2025).

6. Propuesta estratégica
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6.1. Fundamentacion
Los resultados empiricos expuestos en el capitulo anterior muestran, de forma bastante
clara, la superioridad de los estimulos neuro-optimizado frente a la comunicacion tradicional. Y es
que la diferencia no se percibe solo en los valores numéricos, sino también en la manera en que el
usuario responde, interpreta y se relaciona con el contenido. Sin embargo, para que este hallazgo
trascienda el plano experimental y se convierta en un activo corporativo, es necesario sistematizar

el proceso de creacion.

Por consiguiente, el presente capitulo propone el Protocolo de Optimizacién Neuro-
Cognitiva para Contenido Digital (PONC). El objetivo de este instrumento es dotar al equipo de
marketing de Lafayette (Ambato) de un marco de trabajo estandarizado y replicable que garantice
que todas las futuras publicaciones audiovisuales cumplan con los umbrales minimos de saliencia
visual, baja friccion cognitiva y resonancia emocional, asegurando asi un engagement organico

sostenido sin incurrir en costos adicionales de produccion.

6.2. Protocolo de Optimizacion Neuro-Cognitiva para Contenido Digital (PONC)
El protocolo se estructura en tres componentes operativos que actiian secuencialmente en

la cadena de produccion del contenido:

6.2.1. Matriz de Arquitectura Visual (Parametrizacion del Disefno)
Para maximizar la captura del Sistema Reticular Activador Ascendente (SARA) del usuario
durante el "scroll" (desplazamiento) en redes sociales, el disefio de arte debe regirse por dos

parametros innegociables:
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Tabla 6. Matriz de arquitectura, principios de diseiio visual aplicados a la optimizacion de la
atencion y saliencia del producto

Principio Restriccion / Implementacion Objetivo perceptual /
Regla técnica neurocognitivo
Contraste| Evitar paletas Usar fondos de baja Incrementar saliencia visual del
simulténeo monocromaticas o saturacion (neutros o producto mediante separacion
fondos altamente  frios) y reservar alta figura—fondo y reduccién de
saturados que saturacion ruido visual
compitan con el (calidos/vibrantes)
producto exclusivamente para el
producto textil
Priorizacion de | Obligatorio incluir Primeros planos de Activacion rapida del sistema
|a zona | € los primeros 3 rostro interactuando de reconocimiento facial (area
fusi segundos rostros con el producto, fusiforme) y neuronas espejo
usiforme ; 7 >
humanos con manteniendo enfoque para maximizar atencion
contacto visual en expresion facial temprana
directo o expresion
emocional clara

Nota. Los principios descritos se basan en criterios de contraste perceptual y procesamiento visual temprano,
incluyendo mecanismos de saliencia figura—fondo y activacion del reconocimiento facial en etapas iniciales de
exposicion al estimulo visual. Elaboracion propia.

6.2.2. Sistema de Storytelling Anti-Friccion (Framework Narrativo de 10
Segundos)

Para evitar la fatiga publicitaria, el contenido audiovisual debe alejarse de la descripcion
técnica pura y estructurarse bajo un arco narrativo secuencial y de rapida asimilacion. Todo micro-
video para plataformas de formato vertical (Reels, TikTok, Shorts) debe cedirse a la siguiente

distribucion temporal:
Tabla 7. Estructura temporal del storytelling anti-friccion para optimizacion de atencion y
conversion en contenido audiovisual

Fase Intervalo Funcion Implementacion Efecto cognitivo /
temporal  narrativa técnica conductual
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Gancho | 0-2s Captura inicial ~ Presencia humana + alto Activacién rapida de
empatico de atencion contraste cromatico atencion selectiva y
fijacion visual
inmediata
Demostracion | 3-5s Mostrar Movimiento organico del Reduccién de carga
fluida atributos del texfil (caida, texiura, cognitiva y
producto antifluido) sin texto comprension sensorial
INVasivo directa der producio
Prueba social | 6-8 s Generar Inclusién de usuarios Activacion de heuristica
implicita confianza reales, clientes o uso de validacién social y
contextual del producto aumento de
credibilidad
Cierre y 9-10s Dirigir accion Escena aspiracional + CTA Conversion conductual
moftor de del usuario unico y explicito (e]. mediante activacion de
accion “Comenta para asesoria”) Infencion y decision
rapida

Nota. El framework organiza la narrativa audiovisual en una secuencia temporal de 10 segundos orientada a
maximizar la retencion atencional, reducir carga cognitiva y potenciar la conversion conductual mediante principios
de atencion humana, validacion social implicita y activacion de respuesta mediante llamado a la accion (CTA) tnico.

Elaboracion propia.

6.2.3. Checklist de auditoria proxy (Control de calidad interno)

Previo a la difusion de cualquier pieza publicitaria, el responsable de comunicacion debera

ejecutar una evaluacion interna rapida (Pre-Flight QA). Este checklist transfiere las variables

proxy validadas en esta investigacion a una herramienta de control diario. Una publicacion solo

debe aprobarse si cumple afirmativamente con los siguientes criterios:

Tabla 8. Checklist de auditoria proxy para control de calidad en contenido audiovisual orientado a

performance
Filtro Criterio de evaluacion Indicador de cumplimiento
Filtro | El primer fotograma debe Detiene el scroll mediante impacto visual
atencional | 9enerar alto contraste visual inmediato
Filtro | El mensaje principal debe ser Se entiende sin leer descripcién ni activar
cognitivo comprensible sin apoyo externo audio
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Filtro | Incluir elemento humano Presencia de emocidn coherente con la
limbico | alineado con la identidad de marca Lafayette
marca
Filtro | Definir claramente la accidn Existe CTA explicito y especifico al final del
conductual | €sperada del usuario contenido

Nota. El checklist operacionaliza cuatro filtros de evaluacion (atencional, cognitivo, limbico y conductual) para
validar la eficacia del contenido audiovisual en términos de captura de atencion, comprension inmediata, activacion
emocional y conversion conductual dentro de estrategias de marketing de alto rendimiento. Elaboracion propia.

6.3. Factibilidad y escalabilidad de la propuesta

La implementacion del Protocolo PONC se caracteriza por su alta viabilidad y nulo riesgo
financiero. No requiere la adquisicion de nuevo software, hardware ni contratacion de personal
especializado, puesto que opera como una actualizacion en la heuristica del equipo de disefio
actual. Al trasladar el enfoque desde la simple exhibicion de inventario hacia la activacion del
comportamiento del usuario, Lafayette incorpora un sistema mas dindmico, escalable y sostenido
en el tiempo. Y es que este cambio no solo modifica la forma de comunicar, sino también la
manera en que la marca puede posicionarse, fortaleciendo su presencia y competitividad digital en

la region de forma mas consistente.

7. CONCLUSIONES Y APLICACIONES
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7.1. Conclusiones generales

En referencia al objetivo central del estudio, generar estrategias mediante los principios de
neuromarketing en las publicaciones de Lafayette dispara el engagement del publico en Ambato.
Los datos son claros. No solo registramos un salto cuantitativo en las métricas, sino un redisefio

completo en la mecanica de interaccion del usuario frente al contenido.

El modelo tradicional esta agotado. El consumidor textil de hoy ignora la publicidad plana
que solo enlista atributos racionales; esa estrategia colapsa en un ecosistema digital donde la
atencion es el recurso mas escaso. La solucion pasa por la optimizacion cognitiva. Al calibrar los
estimulos visuales para reducir la friccion de procesamiento mental y detonar respuestas
emocionales precisas, logramos aislar la variable critica: revertimos la indiferencia inicial y

generamos una intencion de interaccion medible.

Los niimeros respaldan la premisa tedrica. Un contenido estructurado bajo arquitectura
neurocientifica deja de operar como un simple megafono de difusion. Se ensambla como un
mecanismo activo que ancla a la audiencia a nivel afectivo y conductual. Validamos asi que el
usuario no es un receptor pasivo, sino un sistema dindmico que interpreta, siente y ejecuta

decisiones basandose en estimulos complejos.
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Operar con neuromarketing trasciende el uso de una herramienta técnica aislada; es instalar
una filosofia de gestion fundamentada en evidencia empirica. La transicion de un marketing
basado en la intuicién hacia un modelo neuro-optimizado como el que estructura el protocolo
PONC representa hoy un requisito operativo indispensable. En el entorno actual, capturar la
atencion es apenas el paso cero; el verdadero rendimiento del sistema se demuestra al sostener una

conexion real.

7.2. Conclusiones especificas

Los datos extraidos de la investigacion superan la simple validacion del panorama general.
En la practica, nos entregan un marco de directrices tacticas listas para operar. Y es que el objetivo
no se limita a comprobar que el modelo enciende y funciona; buscamos desarmar el proceso para

entender como, y bajo qué tolerancias, la estructura metodologica logra sostener el rendimiento.

Bajo esta logica de andlisis, la evaluacion disecciona la efectividad de la propuesta a través
de sus multiples dimensiones. Esta apertura nos permite salir de las métricas superficiales y

obtener una radiografia exacta, métrica y multifactorial de su impacto real.

7.2.1. Analisis del camplimiento de los objetivos de la investigacion

En primera instancia, se lograron identificar con claridad los principios de neuromarketing
mas relevantes para el sector textil, destacando especialmente la inteligencia del color, la reduccion
de la carga cognitiva y el storytelling visual como ejes centrales aplicables a la comunicacion de
Lafayette. Estos elementos no funcionan de forma aislada, sino como un sistema integrado que

orienta la forma en que el mensaje es percibido y procesado por el usuario.
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A partir de esta base, se cumpli6 el segundo objetivo especifico mediante el disefio completo
de una propuesta de contenido (Publicaciéon B), cuidadosamente adaptada a las caracteristicas
conductuales de los clientes en Ambato. Ademas, este disefio no solo respondid a criterios estéticos,

sino también a patrones de atencion y respuesta observados en el entorno digital.

Finalmente, el tercer objetivo se concretd a través de la evaluacion métrica del impacto de
la propuesta. Y es que el contraste estadistico evidencio de forma consistente que la pieza neuro-
optimizada superd ampliamente a la publicidad actual (Publicacion A) en todos los indicadores de

interaccion percibida, lo que valida de manera solida la efectividad de la intervencion realizada.

7.2.2. Contribucion a la gestion empresarial

Para la operacion comercial de Lafayette en la ciudad de Ambato, los resultados de este
estudio se traducen en una ventaja competitiva inmediata y bastante concreta. En un entorno
donde multiples marcas compiten por captar la atencion del consumidor en espacios digitales cada
vez mas saturados, cualquier mejora en la efectividad del contenido marca una diferencia real en

el desempefio comercial.

La aplicacion del neuromarketing permite optimizar de manera mas eficiente la inversion
publicitaria, al enfocarse en publicaciones que no solo informan, sino que realmente conectan con

las motivaciones de confeccionistas, emprendedores y clientes finales. Y es que la empresa ahora
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cuenta con una metodologia validada que orienta la creacion de contenido con mayor precision

conductual, reduciendo la incertidumbre en la toma de decisiones de disefio.

Esta transicion hacia un contenido neuro-persuasivo asegura que los atributos de calidad e
innovacion de la marca no se pierdan en el ruido digital. Por el contrario, se vuelven més visibles,
mas recordables y, en muchos casos, mas significativos para el usuario. En consecuencia, se
favorece el incremento del alcance orgéanico, se fortalece la recordacion de marca y se impulsan
decisiones de compra que surgen no solo de la logica, sino también de la empatia visual generada

por el contenido.

7.2.3. Contribucion a nivel académico

Este proyecto aporta evidencia empirica que contribuye a fortalecer el estado del arte sobre
el comportamiento del consumidor digital en contextos empresariales latinoamericanos. Aunque la
relacion entre estimulos neurocognitivos y engagement ha sido ampliamente estudiada a nivel
global, todavia existe un vacio importante cuando se trata de aplicaciones directas en el mercado

textil ecuatoriano.

El disefio metodoldgico empleado que combina la creacion intencional de estimulos
visuales con el andlisis cuantitativo de medidas repetidas ofrece un enfoque estructurado y
replicable para futuras investigaciones académicas. Y es que este tipo de aproximacion resulta

especialmente util para estudios que buscan medir la efectividad publicitaria sin depender
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exclusivamente de equipos biométricos de alto costo, permitiendo asi una mayor accesibilidad

metodoldgica sin sacrificar rigor cientifico.
7.2.4. Contribucion a nivel personal

A nivel profesional, estructurar y ejecutar este proyecto forzé una actualizacion operativa
fundamental. Dejamos atras el marketing de intuicion para adoptar un modelo anclado en datos
duros y en la conducta real del usuario. Este salto no es puramente técnico; es un reajuste mental

que te obliga a decodificar el disefio digital desde un angulo completamente analitico.

El verdadero desafio fue la traduccion de los datos. Tomar conceptos neurobiolégicos
densos, empaquetarlos en piezas graficas funcionales y someter el conjunto a la rigurosidad
estadistica de RStudio calibr6 nuestras competencias de analisis a un nivel superior. Al final del
dia, el trabajo no consiste en disenar por un lado y medir por el otro. Se trata de acoplar ambas

dimensiones para que el sistema opere con total coherencia.

Todo este recorrido valida una premisa innegociable. El disefio digital ya no puede verse
como un simple adorno estético o una capa visual. Es una responsabilidad comunicacional pesada
que exige una arquitectura ética, fundamentos técnicos solidos y el respaldo absoluto de la

evidencia empirica.

7.3. Limitaciones a la Investigacion

A pesar de la solidez metodologica del disefio cuasi-experimental, el estudio presenta

ciertas limitaciones inherentes a su alcance. En primer lugar, la delimitacion geografica de la
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muestra 46 clientes vinculados a la tienda Lafayette en Ambato reduce la posibilidad de
generalizar los resultados de forma absoluta hacia otros contextos demograficos o mercados

internacionales donde la marca también tiene presencia.

Al tratarse de una investigacion enfocada en neuromarketing digital, es importante sefialar
que la medicion del engagement y la atencion se realizé mediante respuestas autodeclaradas a
través de un cuestionario estructurado. Y es que, por limitaciones de tiempo y recursos
tecnoldgicos, no fue posible incorporar herramientas biométricas directas como la encefalografia
(EEG) o el eye-tracking, las cuales habrian permitido registrar respuestas fisiologicas

inconscientes en tiempo real.

Sin embargo, esto no debilita el valor del estudio. El instrumento aplicado cumplioé con
criterios adecuados de validez para captar la intencion conductual del usuario y permitié obtener
datos consistentes para el analisis. En ese sentido, los resultados siguen siendo solidos dentro del
marco metodoldgico definido y respaldan de forma coherente los hallazgos de la investigacionos

estratos demograficos o mercados internacionales donde la marca tiene presencia.

Asimismo, al tratarse de un estudio enfocado en el neuromarketing digital, resulta
pertinente sefalar que la medicion del engagement y la atencion se realizé mediante respuestas
autodeclaradas en una escala de estimacion (cuestionario). Por limitaciones de tiempo y
equipamiento clinico, no se emplearon estrategias biométricas directas tales como la
encefalografia (EEG) o el seguimiento ocular (eye-tracking) que permitieran registrar respuestas

fisioldgicas inconscientes en tiempo real. No obstante, el instrumento utilizado cumplié con los
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estandares de validez requeridos para capturar la intencion conductual del usuario, respaldando de

forma concluyente los hallazgos de la investigacion.
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ANEXOS
Encuesta sobre percepcion de publicaciones en redes sociales de Lafayette

Instrucciones:

A continuacidn, verd una publicacion de Lafayette para redes sociales. Por favor, responda las
siguientes afirmaciones marcando el nimero que mejor refleja su opinion, donde:

1 = No me gusta nada

2 = Me gusta poco

3 = Ni me gusta ni me disgusta
4 = Me gusta

5 = Me gusta mucho

BLOQUE 1: Publicacion A:
https://www.youtube.com/watch?v=pi_6YKUkJiU
Por favor, observe la Publicacion A y luego responda:

1. Enunaescaladel 1 al 5, mencione cuanto llamo su atencion la Publicacion A.
1-2-3-4-5

2. Enunaescaladel 1 al 5, mencione qué tan claro y facil de entender le resulté el mensaje de
la Publicacion A.

1-2-3-4-5

3. Enunaescaladel 1 al 5, mencione qué tan visualmente atractiva le parecio la Publicacion
A.
1-2-3-4-5

4. Enunaescaladel 1 al 5, mencione cudnto sinti6 que la Publicacion A conectd con usted o

con sus intereses.
1-2-3-4-5

5. Enunaescaladel I al 5, mencione en qué medida la Publicacion A le genera ganas de
saber mas sobre los productos de Lafayette.
1-2-3-4-5

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacidon se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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6.

En una escala del 1 al 5, mencione qué tan probable seria que diera “me gusta” a la

Publicacion A si apareciera en sus redes sociales.
1-2-3-4-5

En una escala del 1 al 5, mencione qué tan probable seria que compartiera o comentara la
Publicacion A si apareciera en sus redes sociales.
1-2-3-4-5

En una escala del 1 al 5, mencione qué tan positiva es la impresion que le deja la marca

Lafayette después de ver la Publicacion A.
1-2-3-4-5

BLOQUE 2: Publicacion B:

https://drive.google.com/file/d/19NSDWA16CxWEcymL7K3YllqrM8tnwsbe/view ?usp=shari

ng

Ahora, observe la Publicacién B y vuelva a responder las mismas afirmaciones, pensando
unicamente en esta publicacion:

1.

En una escala del 1 al 5, mencione cuanto llamo su atencion la Publicacion B.
1-2-3-4-5

En una escala del 1 al 5, mencione qué tan claro y facil de entender le resulté el mensaje de
la Publicacion B.
1-2-3-4-5

En una escala del 1 al 5, mencione qué tan visualmente atractiva le parecio la Publicacion
B.
1-2-3-4-5

En una escala del 1 al 5, mencione cuanto sinti6 que la Publicacién B conectd con usted o

con sus intereses.
1-2-3-4-5

En una escala del 1 al 5, mencione en qué medida la Publicacion B le genera ganas de
saber mas sobre los productos de Lafayette.
1-2-3-4-5

En una escala del 1 al 5, mencione qué tan probable seria que diera “me gusta” a la

Publicacion B si apareciera en sus redes sociales.
1-2-3-4-5

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacidn se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucidn y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Médster y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.

QUITO - ECUADOR | 2024



https://drive.google.com/file/d/19N8DWA16CxWEcymL7K3YllqrM8tnwsbe/view?usp=shari

UIDE

Ari:nrla State University

.
CAMPUS

7. Enunaescala del 1 al 5, mencione qué tan probable seria que compartiera o comentara la

Publicacion B si apareciera en sus redes sociales.
1-2-3-4-5

8. Enunaescaladel 1 al 5, mencione qué tan positiva es la impresion que le deja la marca
Lafayette después de ver la Publicacion B.
1-2-3-4-5

Preguntas comparativas finales
Preguntas comparativas finales

1. (Cual de las dos publicaciones le gustd mas?

* Publicacion A
* Publicacion B

*  Me gustaron por igual

2. (Cual de las dos publicaciones le motiva mas a interactuar en redes sociales (dar “me
gusta”, comentar, compartir)?

* Publicacion A
* Publicacion B

+ Ninguna
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