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Resumen

Esta investigacion plantea la satisfaccion del alumno como eje central para
mejorar la permanencia en las instituciones de educacién superior, mediante el
disefio de un modelo de neuromarketing educativo. Con un enfoque cualitativo,
se desarroll6 un estudio descriptivo utilizando la técnica de grupo focal con ocho
estudiantes de octavo semestre, a quienes se aplicd una entrevista estructurada
para conocer sus experiencias, emociones y percepciones sobre el servicio
educativo. Los principales hallazgos muestran una evaluacién positiva en cuanto
al trato del personal, los costos accesibles y el uso de redes sociales como canal
de comunicacién. Sin embargo, se identificaron areas de oportunidad
relacionadas con la infraestructura, particularmente en los sanitarios, la cafeteria
y el mobiliario. A partir de estos resultados, se propuso un modelo compuesto por
siete fases: experiencia educativa, inversidon, comunicacion visual, punto de
encuentro, relacién y contacto, gestion del servicio y entorno visual. Se concluye
que este modelo es adaptable y puede aplicarse en otras instituciones,
contribuyendo a mejorar la gestion educativa y a reducir la desercion escolar
mediante un enfoque centrado en las emociones y percepciones del alumno.

Palabras clave: educacion, mercadotecnia, neuromarketing, servicio.

Abstract

This research proposes student satisfaction as a key factor for improving retention
in higher education institutions through the design of an educational
neuromarketing model. Using a qualitative approach, a descriptive study was
conducted with a focus group consisting of eight eighth-semester students, who
participated in a structured interview to explore their experiences, emotions, and
perceptions regarding the educational service. The main findings indicate a
positive evaluation of staff treatment, affordable costs, and the use of social media
as a communication channel. However, areas for improvement were identified in
the institutional infrastructure, particularly in restrooms, the cafeteria, and
furniture. Based on these results, a model composed of seven phases was
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proposed: educational experience, investment, visual communication, meeting
point, relationship and contact, service management, and visual environment. It is
concluded that this model is adaptable and can be applied in other institutions,
contributing to improved educational management and reduced student dropout
rates by emphasizing learners’ emotions and perceptions.

Palabras clave: educacion, mercadotecnia, neuromarketing, servicio.

1. Introduccion

En la actualidad, toda institucion que, desde una perspectiva educativa, también
funciona como una unidad econdémica, comparte un denominador comun: la
importancia del servicio al usuario. Esta tematica suele pasar desapercibida o no
recibir la atencion necesaria en las instituciones publicas de educacion,
particularmente en el nivel de Educacion Superior, debido a diversas causas.
Entre ellas destacan: la existencia de estructuras administrativas robustas; la
ausencia del servicio al usuario dentro de los indicadores educativos evaluados
periodicamente; y la tendencia a centrarse Unicamente en lineamientos
académicos. No obstante, es importante sefialar que actualmente existen
instituciones con un enfoque empresarial orientado a la prestacién de servicios,
cuyo objetivo es cumplir con las expectativas del usuario y lograr la satisfaccion
tanto de la institucién como del estudiante (1).

Es fundamental reconocer que el paradigma de la permanencia educativa es
parte integral del proceso formativo en las instituciones publicas de Educacion
Superior. Durante la trayectoria académica del estudiante, resulta imprescindible
ofrecer un servicio educativo de calidad que satisfaga sus necesidades a lo largo
de todo su proceso formativo. En otras palabras, los “momentos de verdad”
representan los puntos de contacto entre el alumno y la institucién educativa;
estos momentos son decisivos, pues influyen de manera directa en la experiencia
del estudiante y, en consecuencia, en su fidelizacion. En caso contrario, la
ausencia de dichos momentos o su manejo inadecuado puede debilitar la relacién
alumno-institucion (2).

En esta investigacion, el estudiante de una institucién publica de Educacién
Superior constituye el objeto de estudio. En su proceso de busqueda para
continuar con sus estudios universitarios, el alumno elige la institucion que mejor
se ajusta a sus intereses profesionales. Una vez incorporado a ella, la prioridad
es favorecer su permanencia educativa, sin dejar de considerar que la institucion,
en conjunto con la Secretaria de Educacion Publica, ha disefado estrategias
integrales para reducir los indices de desercion escolar (3).

El enfoque de la permanencia educativa en esta investigacion se centra en la
experiencia del alumno respecto a la prestacién del servicio educativo en la
institucion publica analizada. Durante su estancia universitaria, resulta esencial
conocer como percibe el servicio, cudles son sus motivaciones, y si se siente
satisfecho con la oferta institucional, tanto en lo correspondiente a los servicios
académicos como a las instalaciones fisicas (4).
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El marketing educativo se ha convertido en un elemento esencial para que las
instituciones educativas se mantengan competitivas en un mercado en constante
crecimiento. No obstante, muchos directivos encuentran dificultades para
adaptarse a esta nueva realidad debido a la falta de capacitacion, de acuerdo con
Cisneros (5).

Carrillo et al. (6) sefalan que la memoria del consumidor hacia una marca,
producto o servicio constituye un factor fundamental, y destacan al
neuromarketing como una herramienta valiosa dentro de la investigacién de
mercados.

El marketing educativo puede comprenderse como un proceso interno de la
organizacion educativa orientado a generar relaciones rentables y beneficiosas
con sus usuarios, con el propdsito de captar nuevos estudiantes, ofrecer un valor
superior, conservar y ampliar la cartera de alumnos mediante la satisfaccion y la
creacion de expectativas atractivas. Para ello, la institucidon educativa debe
proyectar una imagen soélida y ofrecer un programa académico pertinente,
atractivo y econdmicamente accesible para los estudiantes y sus familias. En este
sentido, la percepcion del servicio por parte del usuario y su compromiso con la
institucion son elementos centrales para garantizar la continuidad académica.

Altamirano y Cusme (7) investigan cémo el marketing, desde una perspectiva
académica, puede aplicarse en el sector educativo, constituyéndose como una
estrategia economica eficaz para atraer al mercado estudiantil. Los autores
destacan el uso intensivo de tecnologias actuales y la identificacion de estrategias
y técnicas de mercadeo empleadas por las instituciones educativas.

Gomez et al. (8) proponen que las estrategias de marketing implementadas en
las universidades han contribuido a una mejor comprension de sus audiencias,
asi como a la clasificacion de acciones que generan valor para la marca
universitaria.

Por su parte, Nunez (9) define el marketing educativo como el conjunto de
técnicas y estrategias utilizadas por los centros de ensefianza —desde el nivel
infantil hasta el posgrado— para satisfacer las necesidades educativas de la
sociedad, las familias y los estudiantes de manera rentable. Esta rentabilidad no
debe interpretarse exclusivamente desde una perspectiva econdmica, sino
también social.

El marketing educativo se situa entre la mercadotecnia empresarial y la
mercadotecnia social. Esto implica que tanto instituciones privadas como publicas
requieren generar ingresos propios, aunque su mision esencial continta siendo
social: educar a las generaciones futuras y contribuir al bienestar colectivo.

Segun Braidot (10), el cerebro recibe estimulos tanto del entorno externo (a través
de los sentidos) como del mundo interno (preconceptos, ideas, valores). Cada
individuo interpreta la realidad a partir de lo que ve, siente, huele, oye y toca,
integrando estas percepciones con sus experiencias internas. El mismo autor
sefiala que el cerebro es el 6rgano que alberga las estructuras necesarias para
percibir, aprender, memorizar, razonar, planificar, sentir, moverse e interactuar
con el entorno, regulando tanto funciones basicas —como el hambre, la
respiracion o el deseo sexual— como funciones cognitivas superiores.

61



Ciencia y Tecnologia ITESCAM-Calkini 2025;4(3):59-69 ISSN 2992-7692

El médico y neurocientifico Paul MacLean realizé importantes contribuciones,
entre ellas la teoria del "cerebro triinico". Segun Braidot (11), esta teoria plantea
la existencia de tres niveles superpuestos de estructuras cerebrales que
funcionan de manera interconectada: el sistema reptiliano, el sistema limbico y el
cortex o cerebro pensante.

El cerebro reptiliano, localizado en la zona baja y posterior del craneo, se encarga
de la supervivencia basica. En su centro se encuentra el hipotalamo, responsable
de regular conductas instintivas y emociones primarias, como el hambre, la
temperatura corporal y los impulsos sexuales.

El sistema limbico, encargado de las emociones, los sentimientos y la memoria,
desempena un papel crucial en la supervivencia humana. Este sistema esta
presente desde el nacimiento, a diferencia del cértex cerebral, que se desarrolla
gradualmente. El sistema limbico constituye el sustrato de las reacciones
emocionales relacionadas con la alerta y con las representaciones sensoriales y
cognitivas provenientes de las estructuras corticales. Asimismo, adapta las
respuestas emocionales conforme a la historia y al contexto de cada individuo.
Entre sus estructuras principales se encuentran el hipocampo, esencial para el
aprendizaje y la memoria, y la amigdala, reguladora de estimulos como el miedo
y otras respuestas emocionales.

El cortex o neocodrtex corresponde al nivel racional del cerebro y alberga las
funciones cognitivas superiores, como el razonamiento abstracto y el lenguaje.
Desde la perspectiva del neuromarketing, este enfoque permite identificar las
reacciones del encéfalo ante estimulos de marketing, siendo fundamental
comprender la influencia de cada una de las tres estructuras cerebrales en las
respuestas observadas (12).

Una de las primeras definiciones de neuromarketing fue propuesta en 2002,
cuando Smidts et al. (13) lo definieron como el estudio de los mecanismos
cerebrales que permiten comprender el comportamiento del consumidor en
procesos de compra, con el objetivo de implementar o mejorar estrategias de
marketing. Sin embargo, Gerald Zaltman es considerado el precursor del
neuromarketing, ya que en la década de 1990 establecio las bases de esta
disciplina al integrar la neurociencia y el marketing en proyectos desarrollados
para la revista Fortune, en el contexto de su ranking de las 500 principales
organizaciones estadounidenses (14).

El neuromarketing surge, por tanto, de la convergencia entre la neurociencia y la
mercadotecnia. Se fundamenta en el estudio de los procesos cerebrales
relacionados con los estimulos sensoriales, las emociones, la racionalidad y los
instintos. Esta disciplina permite obtener resultados objetivos y confiables
mediante la aplicacion de estimulos de marketing que generan respuestas
neurofisioldgicas, psicofisiologicas y verbales. Ademas, facilita el conocimiento
de los procesos cerebrales y psicoemocionales inconscientes que influyen en las
decisiones de compra, y utiliza herramientas y técnicas provenientes del
marketing y de otras areas del conocimiento para alcanzar sus objetivos.

De este modo, el neuromarketing estudia los procesos cerebrales que determinan
la conducta y la toma de decisiones de las personas, mientras que la
mercadotecnia tradicional no incorpora técnicas derivadas de la neurociencia. En
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consecuencia, el neuromarketing constituye un area relevante dentro de la
mercadotecnia, ya que permite generar soluciones empresariales a partir de la
integracion del marketing y la neurociencia.

2. Materiales y métodos

2.1 Metodologia de estudio

El estudio se basa en una metodologia cualitativa cuyo propdsito es comprender
fendmenos sociales mediante la recoleccion de datos no numéricos. Este
enfoque permite profundizar en las experiencias y emociones de los participantes,
facilitando una comprension mas detallada de sus actitudes y comportamientos.

Dado su caracter cualitativo, la investigacion adopta un proceso inductivo
orientado a explorar, describir y, posteriormente, generar perspectivas tedricas.
De acuerdo con Hernandez et al. (15), este proceso “va de lo particular a lo
general: el investigador entrevista a una persona, analiza los datos obtenidos y
formula algunas conclusiones; posteriormente entrevista a otra persona, analiza
la nueva informacién y revisa sus resultados y conclusiones. Asi, realiza y
examina mas entrevistas para comprender lo que busca. Es decir, procede caso
por caso, dato por dato, hasta llegar a una perspectiva mas general’.

La técnica de investigacion utilizada, comunmente conocida como sesiones de
grupo o focus group, consistioé en seleccionar a los participantes —estudiantes de
octavo semestre en modalidad escolarizada— y establecer los lineamientos de la
entrevista grupal en linea. La sesion fue guiada por un moderador con el fin de
conocer opiniones, motivaciones, creencias y aspectos conductuales de los
sujetos de estudio.

El focus group se llevd a cabo mediante una entrevista estructurada con una
duracion aproximada de una hora y media. Durante este periodo, cada estudiante
de las distintas ingenierias expres6 sus respuestas, emociones, preferencias,
experiencias, propuestas y nivel de satisfaccion. La entrevista estructurada
estuvo conformada por un cuestionario de 14 items.

2.2 Tamafio de la muestra

En el proceso cualitativo, la muestra se conforma por un grupo de personas,
eventos, sucesos o comunidades sobre los cuales se recolectaran los datos, sin
que necesariamente sea representativa del universo o poblacion total de estudio.
Se trata de una muestra por conveniencia, seleccionada con base en criterios de
oportunidad, accesibilidad y proximidad de los sujetos al contexto de
investigacion.

El tamafio de la muestra estuvo integrado por ocho alumnos de octavo semestre,
quienes presentaron las siguientes caracteristicas: cursan sus estudios en la
modalidad escolarizada, cuentan con todas sus asignaturas acreditadas,
finalizaron su servicio social en tiempo, poseen beca institucional, mantienen un
promedio general de 9 y tienen entre 22 y 24 afios de edad. Todos pertenecen a
un estrato socioeconémico de clase media.

En cuanto a su programa académico, la distribuciéon fue la siguiente: dos
estudiantes de la Ingenieria en Gestion Empresarial, dos de la Ingenieria en
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Sistemas Computacionales, dos de la Ingenieria en Agronomia y dos de la
Ingenieria Forestal. Todos residen en la localidad de Jesus Carranza, Veracruz,
donde se ubica el objeto de estudio. Entre otras caracteristicas relevantes, se
trata de alumnos participativos y con disposicién para colaborar en el proceso
investigativo.

3. Resultados

3.1 Codigos semanticos

Este analisis se realizé a partir de los cédigos semanticos obtenidos del modelo
de neuromarketing educativo aplicado en la entrevista del grupo focal (véase
Figura 1). El objetivo de dicho modelo es mejorar la experiencia del alumno
durante su permanencia en la institucion educativa.

100% - 94% D Experiencia educativa
87.5%

0, -
:2; | 75% 75% 75% B Inversion educativa
70% -~
60% -
50% - OCentro de encuentro educativo
40% -+
30% -+
20% -+
10% -

O Comunicacién visual educativa
56%

B Relacion y contacto educativo

D Gestion de servicio educativo

0% B Entorno visual educativo

Figura 1. Cdédigos semanticos

Experiencia educativa: El 56% de los alumnos participantes manifestd haber
tenido una experiencia educativa satisfactoria (véase Figura 1). Esta dimension
se relaciona con la respuesta a estimulos sensoriales, particularmente los
aspectos visuales —como la limpieza, el cuidado de las instalaciones fisicas y el
buen estado del mobiliario— y los estimulos auditivos, los cuales contribuyen a
generar una experiencia integral favorable en el servicio educativo.

Inversion educativa: El 75% de los participantes consider6 que los costos
asociados con los diferentes servicios educativos son accesibles.

Comunicacion visual educativa: El 75% de los alumnos sefald que el principal
medio de comunicacion utilizado por la institucion son las redes sociales, y
recomendaron incrementar la produccion y difusion de contenido en estas
plataformas.

Centro de encuentro educativo: El 87.5% de los estudiantes opind que las
instalaciones educativas son agradables y expresaron preferencia por cursar
clases en el turno matutino.

Relacion y contacto educativo: En esta categoria, el 75% de los participantes
comentod que el personal administrativo se caracteriza por ser cordial y amable,
mientras que el personal docente cumple con el perfil académico y profesional
requerido.
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Gestidn del servicio educativo: El 94% de los alumnos afirmé haber tenido una
experiencia positiva en su interaccion con el personal administrativo y sugirié que
este se encuentre disponible dentro de su horario laboral establecido.

Entorno visual educativo: La totalidad de los participantes (100%) coincidié en
que, si bien las aulas se mantienen limpias, existen diversas areas que requieren
mejora. Indicaron que las bancas son incomodas, la cafeteria es un espacio
reducido y su menu poco variado, por lo que recomiendan optimizar la
preparacion de los alimentos. Asimismo, sefialaron que los sanitarios suelen estar
sucios y que, con frecuencia, se presenta escasez de agua. Los alumnos
expresaron su deseo de contar con instalaciones mas limpias, amplias y
funcionales, dado que estas condiciones influyen significativamente en la
percepcion visual del entorno institucional.

3.1 Modelo de neuromarketing educativo

MODELO DE NEUROMARKETING
EDUCATIVO

GESTION DE
SERVICIO

EXPERIENCIA

RELACION Y EDUCATIVA

CONTACTO

®
ENTORNO\E
VISUAL

INVERSION
CENTRO DE EDUCATIVA

ENCUENTRO

Figura 2. Modelo de neuromarketing educativo

Fases que integran el modelo de neuromarketing educativo propuesto
1. Experiencia educativa

Corresponde al tiempo durante el cual se desarrolla la prestacion del servicio
entre la institucién y el alumno. Incluye la experiencia generada por los atributos
del servicio, considerando tanto los aspectos motivacionales como los
sensoriales. Los estimulos visuales —como el estado del entorno y las
condiciones fisicas de los espacios— y los estimulos olfativos contribuyen a
conformar una experiencia agradable. En conjunto, estos elementos conforman
una construccién cognitiva derivada de los atributos percibidos por el estudiante.
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2. Inversion educativa

Se refiere a la percepcion del alumno respecto al valor asignado al servicio
educativo recibido. Representa la dimension intangible vinculada al costo
economico pagado por los servicios académicos y administrativos.

3. Comunicacion visual educativa

Comprende el conjunto de elementos visuales relacionados con la mezcla
promocional utilizada por la institucion educativa para establecer una conexion
visual y auditiva con su audiencia objetivo. Incluye mensajes, imagenes, colores,
graficos y otros recursos destinados a reforzar la identidad institucional y facilitar
la comunicacién con los estudiantes.

4. Punto de encuentro educativo

Representa el espacio fisico y visual donde se ofrecen los distintos servicios
educativos, incluidos los administrativos y los académicos. Este punto de
encuentro constituye el lugar en el que se materializa la interaccion directa entre
el estudiante y la institucion.

5. Relacion y contacto educativo

Se refiere a la interaccidn que ocurre entre las personas mientras el servicio
educativo se desarrolla. En esta fase se evalian los aspectos visuales,
kinestésicos y auditivos del servicio otorgado por los prestadores, considerando
la calidad del contacto humano y la forma en que este influye en la experiencia
del alumno.

6. Gestion del servicio educativo

Incluye los procedimientos administrativos y académicos implementados por la
institucion educativa para garantizar el adecuado funcionamiento del servicio.
Abarca procesos de atencion, tramites institucionales, cumplimiento de horarios
y organizacion interna.

7. Entorno visual educativo

Se relaciona con los elementos tangibles del entorno —colores, formas, tamafos,
distribucion espacial, iluminacion y demas componentes visuales— presentes en
el centro educativo. Estos factores influyen directamente en la percepcion del
espacio por parte del estudiante y en la manera en que este valora su experiencia
dentro de la institucion.

4. Discusion

4.1 Comparacion de estudios realizados con los resultados obtenidos

Gordillo et al. (16), en su investigacion titulada “El marketing educativo como
estrategia para la satisfaccion de alumnos universitarios”, sostienen que las
instituciones de educacion superior deben enfocarse tanto en la captacion de
alumnado como en su fidelizacion, a partir del fortalecimiento de la satisfaccion
estudiantil. El objetivo del estudio fue analizar el marketing educativo como
estrategia para incrementar la satisfaccion de los alumnos de la Universidad
Politécnica de Francisco |. Madero (UPFIN).
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La investigacion empled un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo y se aplicé a
una muestra de 361 estudiantes de dicha universidad. Entre los principales
hallazgos, se identificd que diversas variables influyen en la satisfaccién del
educando, tales como: el uso de videos de ensefianza, la disponibilidad de
biblioteca digital, la vinculacion con microempresas, la oferta de clases de
regularizacion para estudiantes reprobados, la asignacion de horas adicionales
para la ensefianza de un segundo idioma, la orientacion psicoldgica y social, la
disponibilidad de guias de estudio, aulas y laboratorios en buenas condiciones,
planes de estudio acordes a la carrera, organizacion de congresos y simposios,
participacion estudiantil en proyectos de investigacion, trato cordial del personal
administrativo, programas de becas para transporte, y actividades de
capacitacion y demostracion vinculadas con microempresarios y la comunidad.

A partir de estos resultados, se concluye que, para garantizar la satisfaccion del
estudiante, las instituciones deben implementar estrategias de marketing
educativo alineadas con las necesidades y demandas del alumnado. En este
sentido, la satisfaccién estudiantil se vuelve un elemento clave para asegurar la
permanencia del estudiante a lo largo de su programa académico.

En relacion con el analisis realizado en la presente investigacion, se identificaron
diversos hallazgos vinculados con el modelo de neuromarketing educativo
propuesto. En primer lugar, se detecté un area de oportunidad en la experiencia
educativa vivida por los estudiantes, particularmente en lo referente a los pagos
asociados a los servicios educativos; la mayoria de los participantes considero
que estos son accesibles.

Por otro lado, dentro del entorno visual educativo, la totalidad de los estudiantes
que participaron en el focus group coincidid6 en que existen aspectos que
requieren mejora. Entre los elementos sefialados se encuentran el servicio de
cafeteria, las condiciones de los sanitarios y la calidad del mobiliario,
especialmente el utilizado dentro de las aulas, el cual no resulta adecuado para
favorecer una experiencia educativa optima.

4.2 El modelo de neuromarketing educativo

El modelo de neuromarketing educativo propuesto en este trabajo de
investigacion puede replicarse tanto en el centro educativo objeto de estudio
como en otras instituciones educativas. Se trata de un modelo flexible que se
adapta a las tendencias del mercado educativo. Esta investigacion aborda una
tematica emergente dentro del ambito del conocimiento en las instituciones
educativas, con el propésito de garantizar la permanencia del alumno mediante
la mejora de su experiencia integral en la institucion.

5. Conclusiones

Se presentan las congruencias y diferencias encontradas entre la teoria y la
realidad observada en la presente investigacion. Se confirma el supuesto
planteado: al evaluar la satisfaccion del servicio educativo, fue posible disefiar un
modelo de neuromarketing educativo orientado a mejorar los resultados
institucionales mediante el fortalecimiento de la permanencia escolar y el
incremento de la eficiencia terminal. Asimismo, se da respuesta al objetivo
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general de la investigacion al proponer un modelo de neuromarketing educativo
encaminado a disminuir la desercion escolar, mejorar la permanencia y elevar la
eficiencia terminal de la institucién educativa.

En este estudio se lograron los objetivos establecidos:

Disefiar una propuesta de modelo de neuromarketing educativo para mejorar los
resultados en una Institucion Publica de Educacién Superior.

Analizar y evaluar la experiencia del servicio educativo desde la perspectiva de
los alumnos durante su permanencia en una Institucion Publica de Educacion
Superior en el estado de Veracruz. Este andlisis permitié sustentar el disefio del
modelo propuesto.

La investigacion permiti6 comprender de manera profunda la experiencia del
servicio desde la perspectiva del estudiante durante su trayectoria académica.
Asimismo, se revisaron y analizaron diversos modelos de neuromarketing
educativo aplicados en instituciones de educacién superior. Como parte del
proceso, se elaboré un instrumento metodolégico basado en categorias
sensoriales, auditivas, visuales y kinestésicas, lo que permitié generar la
propuesta del modelo de neuromarketing educativo aplicable a instituciones de
este nivel.

A lo largo de la investigacion se abordaron distintas reflexiones cientificas
relacionadas con la satisfaccion estudiantil como estrategia dentro del marketing
educativo, el analisis de la relacion entre mercadotecnia y educacion, asi como
estudios previos sobre estrategias de marketing en los servicios educativos y
modelos de comunicacién para el posicionamiento universitario. Estas
aportaciones permitieron construir un sustento tedrico sélido, aunque también
revelaron vacios de conocimiento en el area de la mercadotecnia educativa,
especialmente en lo referente a metodologias o fases especificas de
neuromarketing orientadas al ambito educativo.

El estudio aporta una nueva perspectiva al conocimiento de los servicios
educativos en el nivel superior mediante la aplicacion de principios del
neuromarketing educativo. Durante la permanencia del alumno en la institucion,
sus experiencias, vivencias, interacciones y respuestas emocionales conforman
un cumulo de percepciones que permiten identificar areas de oportunidad en la
calidad del servicio ofrecido.

Se consideraron todas las dimensiones que deben integrar las fases del
neuromarketing educativo. Se trata de un proceso holistico que abarca la
percepcion del ambiente interno y externo, las formas, tamafos y colores del
entorno, la organizacion del espacio, la imagen del personal, los aromas
presentes en diferentes areas de la institucion y el contacto directo, es decir, la
dimension tactil.

La investigacién permitio identificar percepciones, opiniones, gustos, preferencias
y elementos que agradan o desagradan a los estudiantes universitarios,
informacion esencial para disefar las fases del modelo de neuromarketing
educativo propuesto en este estudio.
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