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Resumen 
 

En Colombia muchas instituciones de educación superior han incluido dentro de sus servi-

cios educativos la modalidad virtual, la mayoría de instituciones crean un sitio online deno-

minado campus virtual, el presente trabajo pretende analizar y comparar algunos de ellos 

haciendo uso del electroencefalograma (EEG), una herramienta neurocientífica que permite 

medir la actividad cerebral. El objetivo es identificar en 30 sujetos variables emocionales 

(valencia y arousal) y cognitivas (atención) con el fin de determinar cuáles son aquellos 

elementos que más enganchan en la visualización de un campus virtual. Para ello se plan-

tearon 2 hipótesis, la primera es si a través de la medición cerebral es posible determinar 

el efecto de los estímulos sobre las variables relacionadas con el componente emocional; 

la segunda, se logrará identificar cuál es el estímulo que produce más engagement y se 

podrá analizar cuáles son los componentes que lo hacen más llamativo e interesante al 

participante. La metodología consistio en tomar datos electroencefalográfícos mientras se 

observaba un video con los primeros 15” de los home de 5 campus virtuales los resultados 

se contrastaron con los resultados de una prueba SAM y un test de recuerdo inmediato. 

Los resultados evidenciaron que el sistema 1 persibe diferente a sistema 2 y que el uso de 

fotografías de rostros, el color azul, una cantidad de informción visual moderada generan 

un mayor engagement. 

 

 
 
 
 
 
Palabras clave: Engagement, campus virtual, neuromarketing, experiencia de usuario UX, 

valencia emocional, activación, arousal, atención. 
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Abstract 
 

 

In Colombia, many institutions of higher education have included in their educational ser-

vices the virtual modality, most institutions create an online site called virtual campus, the 

present work intends to analyze and some of them make use of electroencephalogram 

(EEG), a neuroscientific tool to measure brain activity. The objective is to identify in 30 sub-

jects emotional variables (valence and arousal) and cognitive (attention) in order to deter-

mine which are the elements that most engage in the visualization of a virtual campus. For 

this, two hypotheses were proposed, the first is through the brain measurement it is possible 

to determine the effect of the stimuli on the variables related to the emotional component; 

the second will identify the stimulus that produces the most participation and can analyze 

which are the components that make it more attractive and interesting to the participant. The 

methodology consisted in taking electroencephalographic data while observing a video with 

the first 15 "of the house of 5 virtual campuses the results were contrasted with the results 

of a SAM test and an immediate recall test. The results showed that system 1 persists dif-

ferent to system 2 and that the use of photographs of faces, the color blue, a quantity of 

visual information moderate generate a higher enagagement. 

 

Keywords: engagement, virtual campus, neuromarketing, UX user experience, emotional 

valence, activation, arousal, attention. 
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1. Introducción 
 

1.1.  Jusifición de la elección del tema 
 

El Politécnico Grancolombiano es una Institución Universitaria reconocida y pionera en 

educación virtual en Colombia. Siempre en constante evolución, adoptando el uso de 

nuevas tecnologías para mantenerse en los primeros lugares en esta modalidad. Desde el 

departamento de educación virtual mas exactamente en el área de Diseño Innovación y 

Automatización (D+I+A) de educación virtual, en conjunto con el área académica, 

comunicaciones entre otras, en el 2016 se realizo el lanzamiento de un nuevo campus 

virtual, aunque se han hecho algunas encuestas a estudiantes y docentes acerca de la 

percepción, impacto gráfico y de usabilidad, se pretende realizar un estudio mas profundo 

haciendo uso de herramientas de neuromarketing para identificar cuales son los elementos 

que mas enganchan en los campus virtuales y con los resultados mejorar el campus virtual 

del Politécnico Grancolombiano para ofrecer a los usuarios una interfaz gráfica agradable 

que apele a los sentidos y que logre el enganche deseado.  

Pero ¿por qué neuromarketing?, el neuromarketing es la unión de la neurociencia y el 

marketing, uno de los objetivos principales es el estudio del comportamiento del consumidor 

de manera consciente y contrastarlo con el comportamiento inconsciente en la toma de 

decisiones, si bien es cierto la neurociencia ha demostrado que entre el 95 y el 97% de las 

decisiones humanas se hacen de manera inconsciente. Incluso el abogado, economista y 

comunicador científico dice “diez segundos antes de que yo decida el cerebro ya lo ha 

hecho por su cuenta sin que yo me entere” (Punset, 2012) es decir el cerebro límbico decide 

diez segundos antes de que se haga racional, es por ello que en la actualidad se esta 

haciendo uso de equipos neurocientíficos para analizar la actividad cerebral y el lenguaje 

no verbal del cuerpo, dejando al descubierto aspectos emocionales y cognitivos que 

intervienen en el consumidor cuando esta expuesto a diversos estímulos, este análisis 

permite ser mas certeros a la hora de diseñar y comercializar productos o servicios.  

Algo muy importante a la hora de la toma de decisiones es el engagement, el engagement 

es la intensidad, o enganche que un usuario o consumidor tiene al interactuar con una 
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marca; en este estudio se hará referencia a las páginas web o campus virtuales. Este tra-

bajo busca identificar esos elementos y características que debe tener un campus virtual 

para que enganche, genere recordación y cumpla con las expectativas de los usuarios, 

adicional estos resultados serán de gran ayuda para saber en qué posición se encuentra el 

engagement del campus virtual del Politécnico Grancolombiano, qué debe mejorar respecto 

a la competencia y motivará al mejoramiento en la experiencia de los usuarios permitiendo 

que el trabajo tanto de diseñadores como de desarrolladores sea más efectivo y certero. 

 

Adicional el Politécnico Grancolombiano cuenta con un laboratorio psicológico que cuenta 

con equipo Emotiv-Epoc un sistema de lectura electroencefalográfica con 14 puntos de 

medición.  

 

2. Marco conceptual 
 

2.1.  ¿Qué es un campus virtual? 
 

Antes de definir que es un campus virtual se debe ondear sobre el concepto de educa-

ción virtual o e-learning. Con el desarrollo de las TIC (Tecnologías de la Información y Co-

municación) las oportunidades de acceder a la educación han aumentado, no importa el 

lugar, el momento o la ubicación geográfica, esta modalidad de aprendizaje permite el ac-

ceso a programas de educación en el ciber espacio, una de las principales características 

de la educación virtual o e-learning es la producción de ambientes flexibles e interactivos 

que sobrepasen los obstaculos de tiempo y espacio, es decir que el alumno es quien ges-

tiona su proceso y ritmo en el aprendizaje, los tutores o profesores guían a los estudiantes 

durante la formación, brindando herramientas que motiven al alumno y eviten la deserción 

de los mismos.  

El “boom” de la educación virtual ha permitido a las instituciones educativas ampliar sus 

portafolios de servicio, incluyendo una gran variedad de programas académicos tanto for-

males como no formales. La gran demanda a forjado a las instituciones educativas a crear 



Cárdenas Cortázar, Yeimy Lorena 

 

10 

un portal web que complemente el sitio web y que mas allá de ser el acceso a un LMS 

(Learning Managment Sistem) brinde tanto a estudiantes, tutores y en general a toda la 

comunidad educativa virtual, servicios complementarios como procesos académicos, finan-

cieros, acceso a la biblioteca, noticias etc, tramites que solo se podían hacer de manera 

presencial, es decir que uno de los objetivos de un campus virtual es abarcar la mayoría de 

los servicios que tiene la modalidad presencial para beneficiar a la comunidad virtual de 

cada institución, sin dejar de lado la finalidad y es la se servir de puerta de entrada al LMS 

donde se alojan las aulas virtuales. Tambíen se puede ver el campus virtual como un faci-

litador de la experiencia de quienes deciden optar por esta modalidad, ya que el trabajo es 

mucho mas autónomo por parte de los estudiantes y requiere de un espacio donde se le 

haga participe y se les incluya como miembro de la institución.    

 

   

 

 

 

 

 

Figura 1. Analogía campus virtual  
Fuente: elaboración propia 

 

 

2.2.  Estructura de un campus virtual 
 

Para entender la estructura de un campus virtual vale la pena hacer un paralelo entre página 

web, sitio web, y LMS. 
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Página web: se define como un documento electrónico alojado en internet, en el cual se 

puede observar información en diversos formatos textos, videos, audios etc. Su construc-

ción se realiza en diferentes lenguajes de programación, pero para su visualización gráfica 

se hace uso de un lenguaje de hipertexto denominado HTML (Hyper Text Markup Lan-

guage); este lenguaje también permite que una página web sea buscada y encontrada me-

diante un navegador o browser, entre los mas conocidos están: Chrome, Firefox, Safari, 

Opera, Edge entre otros. 

 

Sitio web: es un conjunto de páginas web identificadas bajo el nombre de un dominio 

(www.poligran.edu.co) o subdominio (campusvirtual.poligran.edu.co). Existen dos tipos de 

sitios web, los estáticos y los dinámicos, los estáticos son aquellos que no acceden a una 

base de datos para acceder al contenido y su información no es actualizada de manera 

regular; y los dinámicos son aquellos que si acceden a una base de datos y cuya informa-

ción se esta actualizando constantemente. 

LMS (Learning, Management, System): es un software o plataforma desarrollada para 

gestionar el aprendizaje concretamente los cursos online que ofrece una institución educa-

tiva o empresa, es decir el LMS permite el control sobre los usuarios matriculados, las eva-

luaciones, contenidos e-learning, foros chats etc. 

Cabe aclarar que la definición de campus virtual se la da cada institución, no es algo gené-

rico ni reglamentario, cada institución le asigna la estructura dependiendo de las necesida-

des, por ejemplo, para algunas instituciones el campus virtual es simplemente la ventana 

de logueo al LMS, para otras el campus virtual esta dentro del LMS y para otras el campus 

virtual es una plataforma en donde se encuentran todos los servicios que la comunidad 

virtual necesita, incluyendo la integración con el LMS. Por este motivo la estructura del 

campus virtual es tan flexible y dinámica que al igual que una página web cambia depen-

diendo de los requerimientos de cada institución. 

Uno de los objetivos de este estudio es el análisis de los home de algunos campus virtuales, 

para identificar cuales de ellos generan mas engagement. 
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2.3. El diseño web desde el neuromarketing 
 

El neuromarketing ha ido marcando el camino por el que se debe encaminar el marke-

ting desde perspectivas neurocientíficas esta óptica permite enfocar el diseño web desde 

lo emocional y sensorial a diferencia de la concepción que se tenia antes de un diseño mas 

racional y cualitativo donde se daba importancia a las habilidades, aspectos físicos, proce-

sos cognitivos y se dejaban de lado el contexto y los aspectos emocionales. 

Las técnicas de neuromarketing en términos de web permite influir con mayor certeza 

sobre los usuarios buscando los patrones de comportamiento del consumidor que ayudan 

a incrementar las conversiones para cumplir con los objetivos trazados. Varios estudios 

realizados han revelado diversos “tips o técnicas” que facilitan la persuasión online y gene-

rar engagement entre los usuarios y las marcas, productos o servicios. 

“si queremos influir en la gente primero necesitamos descubrir lo que ya esta influyendo 

en ellos” (Perez, Roberto 2013) 

Si nos remitimos al libro “The psychology influence of persuasion” de Robert B. Cialdini 

habla de 6 herramientas que se rigen por principio psicológico que encamina el comporta-

miento humano y le otorga a cada una de ellas el poder de influencia y persuasión. 

Herramienta Cialdini dice… Ejemplo 

Reciprocidad 

En virtud de la regla de la reciprocidad, 
estamos obligados a devolver en el futuro 
favores, regalos e invitaciones. Está tan 
arraigado el sentimiento de quedar en 
deuda cuando se recibe una atención, 
que en varios idiomas interviene la pala-
bra obligado en las expresiones de agra-
decimiento. 

UBER Colombia 
https://www.uber.com/es-
CO/drive/bogota/resources/referi-
dos/ 

En este sitio web se puede ver per-
fectamente el ejemplo de recipro-
cidad, por referir a un amigo UBER 
ofrece dinero a cambio. 

Compromiso 

Una vez que hemos realizado una elec-
ción o adoptado una postura, encontra-
mos presiones personales e interperso-
nales que nos impulsan a ser consecuen-
tes con el compromiso asumido. Estas 
presiones nos obligan a responder de 

https://www.spotify.com/co/ 

 Spotify, utiliza el principio de 
compromiso, es decir, induce al 
usuario ha adquirir una prueba 
gratis por deteminado tiempo abre 
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una forma que justifique nuestra decisión 
anterior. 

 

las probabilidades de que ese 
usuario adquiera la versión paga 
del producto, adicional que de en-
trada por solicitar la prueba gratis 
ya obtienes los datos del visitante. 

Aprobación so-
cial 

Cuando estamos inseguros en la toma de 
una decisión, observamos qué hacen los 
demás para buscar “pruebas” o “eviden-
cia” social de que algo funciona. 

https://www.airbnb.com.co 

 airbnb es un magnifico ejemplo de 
esta herramienta ya que tiene ex-
pone los comentarios sobre las ex-
periencias de otros compradores 
con el objetivo de facilitar la deci-
sión de compra 

Simpatía 

A pocos les sorprenderá saber que, en 
general, preferimos decir que sí a las pe-
ticiones de las personas que conocemos 
y gozan de nuestras simpatías. Más im-
presionante es, sin embargo, descubrir 
que esta sencilla regla es utilizada de in-
numerables formas por perfectos extra-
ños para conseguir que accedamos lo 
que nos piden. 

www.virginmobile.co 

Hace uso de palabras muy atocto-
nas de la gerga juvenil de Colom-
bia, por ejemplo “parcero”, Rock 
chat” etc. 

Autoridad 

A pocos les sorprenderá saber que, en 
general, preferimos decir que sí a las pe-
ticiones de las personas que conocemos 
y gozan de nuestras simpatías. Más im-
presionante es, sin embargo, descubrir 
que esta sencilla regla es utilizada de in-
numerables formas por perfectos extra-
ños para conseguir que accedamos lo 
que nos piden. 

www.nike.com Este recurso es 
usado por empresas deportivas 
promocionando sus productos con 
figuras reconocidas a nivel mun-
dial. 

Escasez 

Tal vez la utilización más clara del princi-
pio de escasez sea la que se produce en 
la táctica de la «serie limitada», que con-
siste en informar a los clientes de que 
hay escasez de determinado producto y 
no se puede garantizar un suministro pro-
longado 

www.despegar.com en este sitio 
web se puede observar diversas 
promociones que tienen un limite 
de tiempo genera en los consumi-
dores ese deseo de tenerlo antes 
de que se agote 

 
Tabla 1. Las 6 herramientas de influencia y persuasión de Cialdini 

Fuente: Elaboración propia basado en información de Cialdini, R. B. (1990) 
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2.3.1. Experiencia de usuario UX 
 

“La Experiencia del Usuario (frecuentemente abreviada como UX, por User eXperience) 

es el resultado de un proceso de interacción. Puede definirse, desde una óptica moderna, 

como la respuesta emocional del usuario consecuencia de la interacción con el producto”. 

(Universidad Internacional de la Rioja, s.f)  

Para hablar de experiencia de usuario es importante hablar del libro “Diseño inteligente 

100 cosas sobre la gente que todo diseñador debe saber” de la Dr. Susan M. Weinchenk, 

cuyo prologo dice: 

Ya este diseñando una página web, un dispositivo médico o cualquier otro bien o 

servicio, su audiencia serán aquellas personas que finalmente se beneficiarán de di-

cho diseño y lo que usted sepa (o no sepa) de ellas tendrán un profundo impacto so-

bre su experiencia global. 

¿Cuál es su forma de pensar? ¿Cómo toman sus decisiones? ¿Qué es lo que las 

motiva a hacer lo que hacen? (Weinshchenk, 2011) 

En su libro Weinchenk resume de manera puntual y práctica 100 cosas que se deben 

tener en cuenta a la hora de diseñar una página web y que complementan las 6 herramien-

tas de Cialdini mencionadas anteriormente. A continuación, se mencionarán 10 de las mas 

importantes: 

1. Lo que ven los ojos no es lo mismo que ve el cerebro, la información que los ojos 

envían a su cerebro no es interpretada de la misma manera que la intrepreta el ce-

rebro, un ejemplo de ello es la famosa ilusión óptica de Franz Muller. 
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Figura 2. Ilusión óptica de Franz Muller 
Fuente: http://elvers.us/perception/ml/ 

 

Esta ilusión óptica demuestra que se puede persuadir a la gente para ver los diseños 

de alguna forma determinada, pero va a depender de cómo se le muestren. Se debe 

tener en cuenta que el cerebro gasta muchísima energía y para ahorra el gasto ener-

gético hace uso del sistema 1, es decir de respuestas automáticas que se van guar-

dando de acuerdo a la experiencia, es lo que se denomina como facilidad cognitiva. 

 

2. Los rostros son un elemento poderoso, pues las personas reconocen y reaccionan 

más rápidamente frente a este tipo de estímulos a diferencia de otros. Hay otra ca-

racterística importante de los rostros y es que, si este esta dirigiendo su mirada hacia 

un punto o producto las personas tenderán a dirigir su mirada allí, cabe mencionar 

que esto no significa que le preste atención, pero garantizará que por lo menos dirija 

su mirada hacia lo que se quiere mostrar. 

 

 
Figura 3. Anuncio ilustrativo neuromarketing Smartketing 

Fuente: http://sgsmartketing.com/2015/05/iman-en-los-ojos-el-truco-de-neuromarketing-que-no-debes-ignorar/ 
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3. Evitar colocar información importante o relevante en la esquina superior izquierda 

debido a que los usuarios se han acostumbrado que en las páginas web se ubican 

elementos irrelevantes como logotipos, espacios en blanco etc. Las personas tien-

den a mirar el centro de pantalla, es allí donde se deben ubicar las cosas que se 

quieren resaltar y a las que se pretende que los visitantes presten mayor atención. 

 

También se debe tener en cuenta los patrones de lectura naturales de la gente, es 

decir, en occidente se lee de izquierda a derecha, entonces la tendencia será a es-

tructurar la información en este sentido. 

 

 

 

 
 

Figura 4. Ejemplo zonas de poca atención  

Fuente: http://www.procinal.com.co/inicio?loc=bogota 

 

 

4. Las personas son lectoras activas y lo que recuerden de lo que leen dependerá 

de las experiencias previas, del punto de vista de cada quien y de las instrucciones 

que se le den previamente. No se debe asumir que una persona recordará una in-

formación específica que haya leído, para ayudar que el lector recuerde lo que leyó 

se debe jerarquizar la información por medio títulos o encabezados significativos, 

uso de palabras sencillas y de pocas silabas para mejorar la accesibilidad. 

 

Margen 
Esquina superior 

izquierda 
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5. La memoria de trabajo o de corto plazo es limitada, muy poca gente retiene infor-

mación en la memoria de trabajo ya que está ligada a la capacidad de focalizar la 

atención, por ejemplo si alguien esta hablando por teléfono y una de ellas le da un 

número telefónico para que lo memorice y llega otra persona haciendo mucho ruido, 

lo mas probable es que no logre memorizarlo. Por esta razón se debe evitar pedir a 

los usuarios de una página web que recuerden datos en su memoria de trabajo que 

a continuación deberá utilizar en otra. Si se les pide a los usuarios que recuerden 

datos en su memoria de trabajo se les debe permitir que terminen esa tarea antes 

de pedirles que comiencen una nueva, se ha demostrado que la mente esta vagando 

el 30 por 100 del tiempo, incluso cuando se conduce en una autopista despejada 

puede llegar al 70 por 100. 

 

6. El cerebro esta compuesto por millones de neuronas que son capaces de procesar 

muchísima información, comprender como piensan las personas descubrir sus in-

sights en la concepción de diseños web, tener en cuenta que al igual que existen 

ilusiones ópticas también existen ilusiones del pensamiento es importante si se tiene 

en cuenta que la gente siempre cuenta con modelos mentales es decir la represen-

tación mental de algo. No todos tienen el mismo modelo mental por eso es importante 

investigar el publico objetivo. El secreto esta en diseñar experiencias intuitivas que 

aseguren que el modelo conceptual coincida en gran parte con el modelo mental de 

los usuarios; si se logra esta coincidencia los visitantes tendrán una experiencia po-

sitiva. 

 

7. La atención es selectiva, las personas se distraen fácilmente, pero a su vez tam-

bién pueden concentrarse en una sola y filtrar el resto de estímulos. Por ejemplo, si 

una persona ingresa a una página de obsequios y no sabe que comprar, será muy 

fácil llamar su atención con un video o fotografía. Por el contrario, si la persona esta 

concentrada rellenando un formulario evitar usar elementos que lo distraigan y hagan 

que pierda su concentración. 
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Los elementos que mas llaman la atención son: 

 

• Elementos con movimiento, videos o parpadeos. 

• Las imágenes de rostros humanos. 

• Imágenes de comida, sexo o peligro. 

• Las historias. 

• Sonidos altos. 

 

Todas estas relacionadas con las respuestas del cerebro reptiliano 

 

8. El Storytelling o uso de historias la importancia del storytelling, el arte de contar 

una historia que conecte emocionalmente con el cliente, esto ratifica el nuevo para-

digma siento - actúo y justifíco, el marketing tradicional utiliza el storytelling para ge-

nerar emociones y poder influir en los consumidores, el neuromarketing ha confir-

mado que el contar historias genera cierta actividad neuronal que hace que los es-

pectadores sientan tal y como si estuviera viviendo realmente esa situación, esta 

reacción se da gracias a las neuronas espejo, son neuronas que se activan cuando 

una persona realiza una acción o cuando observa una acción similar llevada a cabo 

por otra persona.  

 

9. Mantener motivada a la audiencia hará que la búsqueda de información en una 

página web sea constante, una manera de motivar al usuario es hacerlo partícipe de 

un programa de recompensas, en la que hay una meta por alcanzar, esto tiene que 

ver con la reciprocidad mencionada en tabla 1. Cuanto menor es la distancia a la 

meta mayor es la motivación para alcanzarla y mas aun cuando se muestra visual-

mente esta distancia.  

 

Hay otras formas de motivar a los visitantes por ejemplo con el color, el color es un 

factor importante a la hora de tomar una decisión de compra de un producto, se dice 

que el color influye en el 85% de la decisión y en el 80% en el reconocimiento de una 

marca por ende es un gran motivador y un gran influyente en el pensamiento, puede 
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cambiar las acciones y provocar reacciones, puede irritar o calmar, elevar la presión 

arterial o incluso suprimir el apetito. 

 

10. Las personas no solo piensan, también sienten, es por ello la importancia de las 

emociones y sus efectos fisiológicos en las personas que a menudo llevan a la ac-

ción. Las expresiones faciales son universales, Paul Ekman experto en este tema 

hace mención a 6, alegría, tristeza, ira, miedo, asco y sorpresa. El uso de imágenes 

debe guiar al publico por alguna o varias emociones, es importante que las expre-

siones faciales sean naturales por que los seres humanos tienen la capacidad de 

reconocer cuando son fingidas.  La información se procesa profundamente y se re-

cuerda mejor si esta tiene un vinculo emocional, los mensajes que evocan emocio-

nes generan mayor empatía. 

 

2.4. ¿Qué es engagement? 
 

El engagement es la intensidad, o enganche que un usuario o consumidor tiene al inter-

actuar con una marca, en este caso mas preciso con una página web. En otras palabras, 

es la capacidad que tiene una empresa de “atrapar o atraer” sensorialmente a un cliente 

para crear un compromiso entre el y la marca para finalmente conducirlo a la conversión. 

Para lograr el engagement se debe proveer a los usuarios o clientes de experiencias 

emocionales, gratificantes, únicas, atractivas y personalizadas que generen valor, experien-

cias que fijen un marcador somático positivo en su memoria y prolonguen la relación afec-

tiva cliente - marca. 

Los clientes no quieren simples mensajes, esperan campañas que les aporte una experien-

cia que les deslumbren los sentidos y les estimulen cognitivamente Lenderman (2008) 

 

2.4.1. Beneficios de generar engagement 
 

Generar engagement trae varios beneficios para una marca, producto o servicio, algu-

nos de ellos se pueden evidenciar en la figura 5. 
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Figura 5. Beneficios del engagement  
Fuente: Elaboración propia 

 

Una manera de medir el engagement es mediante el modelo circumplejo del afecto Rus-

sell (1980), en la figura 3 se puede observar en que consiste. Este modelo esta compuesto 

por 2 ejes ortogonales, en el eje X tenemos valencia que va de negativo a positivo, la va-

lencia emocional hace referencia a las emociones, por ejemplo la alegría marcará una va-

lencia positiva y la ira una negativa; en el eje Y se tiene la activación que al igual que la 

valencia va de positivo a negativo y esta relacionado con el arousal y la ansiedad, por ejem-

plo si al presentar un estímulo el resultado es un estado de calma la activación será nega-

tiva, pero si por el contrario el resultado es un estado de entusiasmo la activación será 
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positiva. El engagement se logra cuando un estímulo logra conseguir una activación y una 

valencia positiva y se ubica en el cuadrante superior derecho, el del entusiasmo.  

 

Figura 6. Modelo cricumplejo del afecto 
Fuente: Pérez. Características de las páginas web que mas enganchan (s.f) 

 

La valencia esta relacionada con las emociones, por ejemplo, la alegría marcará una va-

lencia positiva, mientras que la ira marcará una valencia negativa. 

La activación que puede ir de la tranquilidad y relajación a la activación extrema y en dis-

posición a la acción. 

 

2.5. Características de las páginas web que mas enganchan 
 

Todas las marcas buscan un objetivo concreto y es obtener la atención y fidelización 

con sus clientes. Las páginas web se han convertido en uno de los canales mas importantes 

de comunicación e interacción global, por ende, para enganchar deben lanzar el “anzuelo 

con la carnada” correcta para conseguir lo perseguido. 
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Pero ¿cómo saber si una página web tiene el engagement deseado? ¿cómo saber si 

visualmente cumple con eso que el subconsciente desea ver?. El neuromarketing ayuda a 

obtener e identificar con mayor certeza las características de un buen engagement web. 

Para responder a las preguntas formuladas, es preciso remitirse al estudio neurocientí-

fico realizado por el grupo de trabajo español SCOEM de la UNIR, el objetivo primordial de 

este estudio era verificar qué elementos de las páginas web son las que mas enganchan, 

cuales son las mas efectivas del mercado y si los conceptos utilizados tanto positivos como 

negativos influyen en la percepción del usuario. Para la obtención de los datos y teniendo 

en cuenta el bajo presupuesto, se utilizaron 3 herramientas no invasivas, que miden reac-

ciones no consientes (face coding, eye tracking y skin biometrics). Las áreas escogidas 

para aplicar el estudio a diversas marcas, son la banca y las telecomunicaciones. El expe-

rimento era de observación y consistió en mostrar un video de 15’’ con la imagen inicial y 

banners de las paginas web, al finalizar cada presentación se hacia un test de recuerdo 

inmediato y al finalizar toda la presentación de todas las páginas se realizo nuevamente un 

cuestionario de recuerdo inmediato que permitió recolectar las palabras mas relevantes; el 

proceso fue igual en cada participante para evitar interferencias a excepción orden de pre-

sentación del estímulo. 

Para el análisis de los datos se aplico el modelo circumplejo que consiste en diferenciar 

las 6 emociones por medio de la intensidad de los cambios fisiológicos, adicional se tuvo 

en cuenta el posicionamiento de la mirada, la conductancia y temperatura de la piel. 

En el área de banca, se concluyo que palabras positivas como banner, inteligente, ga-

nar, entre otras, tienen mas recordación que pagar y logo y en el área de telecomunicacio-

nes palabras positivas como móvil, online, ofertas, descuentos son las que mas engage-

ment tienen, a diferencia de palabras como iva, pagar, logo y ayuda. 

En cuanto al recorrido visual los participantes prefirieron las páginas con recorridos vi-

suales de complejidad moderada que las páginas con recorridos simples.  
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Figura 7. Recorridos complejos vr recorridos simples obtenidos por eyetracking 

Fuente: Pérez. Características de las páginas web que mas enganchan (s.f) 
 

Otro componente significativo para el engagement es el color de la pagina en este caso 

el color azul fue el preferido siendo el de mayor valencia, activación y engagement. Psico-

lógicamente el color azul es el preferido de la mayoría de las personas, genera sensación 

de confianza y seguridad, es el color más utilizado en identidad corporativa. 

Evitar colocar elementos en la esquina de la muerte pues esta comprobado que esta 

esquina es casi imperceptible para los usuarios, aunque en la actualidad se debería reeva-

luar pues la mayoría de marcas emplean en sus páginas web los chats de soporte en línea 

en esta esquina.  

 
 

Figura 8. Ejemplo de esquina de la muerte 
Fuente: www.virginmobile.com 

 

 

Esquina de la muerte 
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Adicional a esto el estudio demostró que el buen uso de apuntadores como flechas o 

dedos señalando, es de gran utilidad, el manejo de imágenes de personas o animales, 

preferiblemente donde dirijan la mirada hacia los elementos en los que se enfatiza son 

elementos muy característicos de las páginas que mas enganchan. 

 

2.6. Herramientas biométricas 
 

Como se ha dicho anteriormente en el campo del neuromarketing existe una variedad 

de herramientas que permiten obtener datos no consientes de los individuos a investigar, 

cada una de ellas se ajusta a un propósito y se debe analizar cual se conviene mas al tipo 

de investigación que se quiere realizar. 

El uso de estas herramientas biométricas se está convirtiendo en una necesidad para 

grandes y pequeñas empresas, teniendo en cuenta que, aunque este tipo de estudios son 

“costosos” puede llegar a ser mas costo lanzar una campaña, producto o servicio y que no 

se obtengan los resultados esperados, se dice que el presupuesto invertido en investigación 

de mercados supera los cuarenta mil millones de dólares. 

Las herramientas biométricas se dividen en 3 grupos, las que miden o registran la acti-

vidad metabólica, las que miden o registran la actividad eléctrica del cerebro y las que miden 

o registran datos de otras partes del cuerpo diferentes al cerebro, esta medición se hace 

cuando se expone a un individuo a un estímulo. 

Dentro de las herramientas que registran la actividad metabólica del cerebro se puede 

hacer referencia a la resonancia magnética funcional FMRI, se basa principalmente en la 

combinación del campo magnético con las ondas de radio, la unión de estos dos elementos 

produce una señal que permite la visualización detallada  de las estructuras cerebrales 

“Cuando una cierta área del cerebro está activa, los vasos sanguíneos correspondientes se 

dilatan, la sangre fluye más, hay una reducción de la cantidad de hemoglobina libre de 

oxígeno que produce un cambio en el campo magnético en el área activa” (Universidad 

Internacional de la Rioja, s.f). Hay que tener en cuenta que el uso de FMRI es de costo 

elevado y se hace necesario el acompañamiento de un profesional del área de la salud para 

su interpretación. 
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Algunos de sus usos son: 

• “Pruebas de nuevos productos.  

• Pruebas de nuevas campañas.  

• Pruebas y desarrollo anuncios.  

• Identificación de los momentos clave de un anuncio o material de vídeo.  

Pruebas de diseño de envases” (Universidad Internacional de la Rioja, s.f) 

 

Dentro de las herramientas no cerebrales se puede mencionar la codificación facial o 

Facial coding que permite medir las reacciones no consientes y las emociones básicas de 

Paul Ekman mencionadas anteriormente. En la interpretación de los datos se debe tener 

cuidado pues al ser subjetiva se incurre en sesgos y errores.  

Algunos de sus usos son: 

• “Pruebas de anuncios 

• Pruebas de tráileres” (Universidad Internacional de la Rioja, s.f) 

El Eyetracking o herramienta de seguimiento ocular permite medir las fijaciones y reco-

rridos visuales, patrones de movimiento ocular, dilataciones de la pupila, pero lo mas im-

portante es que logra medir el foco de atención que permite obtener el seguimiento de 

comportamientos característicos.  

Algunos de sus usos son: 

• “Prueba de sitios web de y la eficacia del interfaz de usuario (investigación de usa-

bilidad).  

• Pruebas de reacción en tiendas.  

• Prueba de diseño de envases (visibilidad de marca y nombre del producto).  

• Pruebas de anuncios y materiales de vídeo”. (Universidad Internacional de la Rioja, 

s.f) 
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GSR o Skin conductance response, permite medir la respuesta galvánica de la piel y la 

excitación por medio de la sudoración y se usa para predecir el comportamiento de com-

pra. 

Cabe aclarar que cada una de estas herramientas tiene sus ventajas y sus desventa-

jas, unas son mas costosas que otras pero todas tienen un propósito específico que debe 

ser evaluado según la necesidad de la investigación. 

 

2.6.1. Electroencefalograma (EEG) 
 

El electroencefalograma es una de las herramientas que más se usa en estudios de 

neuromarketing al no ser invasiva y libre de riesgo, desarrollada por el físico alemán Hans 

Berger en 1929. Permite medir la atención, la valencia emocional, tiene una alta resolución 

temporal y una de las grades ventajas es su condición de portabilidad. 

En la siguiente tabla se evidencia una descripción general del EEG en la investigación 

de neuromarketing 

 

¿Qué mide? ¿Cuándo se usa? 

• Atención.  
• Compromiso/aburrimiento.  
• Emoción. Valencia emocional.  
• Cognición.  
• Codificación de la memoria.  
• Reconocimiento.  
• Aproximación/retirada.  

 

• Pruebas y anuncios en desarrollo.  
• Ensayo de nuevas campañas.  
• Pruebas de tráileres de películas.  
• Identificación de los momentos clave 

de un anuncio o material de vídeo.  
• Pruebas de diseño y usabilidad de si-

tios web. Pruebas de la experiencia en 
tienda.  

• Pruebas de eslóganes. 
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Ventajas Limitaciones 

• Más simple en su uso que la fMRI 
(O'Connel, 2010).  

• Capaz de medir las variaciones en la 
frecuencia de eléctrica de la actividad 
del cerebro (Wang et al., 2008), si-
guiendo a un grupo de neuronas del 
cerebro (Perrachione et al., 2008).  

• Alta resolución temporal, por lo que los 
investigadores pueden detectar cam-
bios en la actividad cerebral y conec-
tarlo con estímulos que cambian rápi-
damente (Ohme et al., 2011).  

• Permite comparaciones entre los he-
misferios izquierdo y derecho (Plass-
mann et al., 2011), la medición de las 
tendencias de aproximación (Dominan-
cia del hemisferio izquierdo - respues-
tas emocionales positivas) o retirada 
(dominancia del hemisferio derecho - 
respuesta emocional negativa)  

• Método no invasivo. Puede ser portátil.  
• Medida válida para el procesamiento 

de la información cognitiva (Wang et 
al., 2008). 

• Como la conductividad eléctrica puede 
diferir de persona a persona, es difícil 
recuperar la ubicación exacta de cada 
señal grabada (Zurawicki, 2010;. Ken-
ning et al., 2007).  

• Baja resolución espacial, registra solo 
los datos de actividad de las capas su-
perficiales de la corteza (Zurawicki, 
2010).  

• No es escalable (O'Connel et al., 
2011). Puede identificar solo si la emo-
ción es positiva o negativa (O'Connel et 
al., 2011).  

• Moderada a alta complejidad (Plass-
mann et al., 2011). Los resultados son 
influenciados por la situación experi-
mental (Wang et al., 2008) y los arte-
factos.  

 

 

Tabla 2. Descripción general del EEG en la investigación de neuromarketing: lo que mide, cuándo se utiliza, sus 
ventajas y limitaciones 

Fuente: Universidad internacional de la Rioja (s.f) 
 

Para la medición se toma como referente la activación de las ondas cerebrales en ciertos 

estados mentales, desde la vigilia hasta el sueño, estas ondas se clasifican de la siguiente 

manera: 

Ondas beta (12 a 33 Hz) correspondientes a la vigilia, estas ondas están relacionas con 

actividades que requieren la permanencia en un estado de alerta y están vinculadas con la 

atención. 
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Ondas alfa (8 a 13 Hz) propias de la relajación y son ondas que prevalecen en los 

momentos de calma profunda pero no llegan a convertirse en estado de sueño. 

Ondas theta (3,5 a 7,5 Hz) indican tranquilidad, estas ondas se relacionan al igual que 

las alfa con momentos de calma profunda y permiten hacer una inmersión en los recuerdos 

a su vez se relacionan con la etapa de sueño REM, la etapa REM es aquella en la que se 

sueña.  

Ondas delta (1 a 3 Hz) correspondientes al sueño, son ondas de frecuencia muy baja 

es decir que tienen una mayor amplitud de onda. Aunque el estado sea el sueño profundo 

no significa que el cerebro no tenga actividad. 

El equipo que se usa para la medición de las ondas consiste en un casco o headset do-

tado de unos sensores o electrodos que se ubican en partes estratégicas, estos sensores 

reciben las ondas eléctricas emitidas por el cerebro y los transporta de forma analógica.  

 

Los registros obtenidos son guardados y posteriormente se procesan en un software com-

patible. 

 

 

  

 

 

 

Figura 9. Fotografías EEG 
Fuente: Elaboración propia 
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3. Objetivos 
 

3.1.  Generales 
 

1. Establecer el grado de impacto y engagement en los campus virtuales. 

 

2. Analizar las sensaciones, emociones y grado de excitación que evoca el home de 

los campus virtuales. 

 

3.2. Específicos 
 

1. Registrar valencia emocional y arousal para determinar el engagement 

  

2. Identificar el nivel de impacto de fotografías o videos en el home o página inicial 

de los campus virtuales analizados.  

 

3. Conocer el nivel de atención en cada uno de los campus virtuales analizados. 

 

4. Determinar si los colores usados son atractivos para el usuario. 

 

5. Identificar el nivel de recuerdo inmediato que induce los campus virtuales anali-

zados. 

 

6. Elaborar recomendaciones para conseguir una comunicación y experiencia de 

usuario más eficaz en los campus virtuales. 
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4. Hipótesis 
 

1. A través de la medición cerebral es posible determinar el efecto de los estímulos 

sobre las variables relacionadas con el componente emocional. 

 

2. Se logrará identificar cuál es el estímulo que produce más engagement y se podrá 

analizar cuáles son los componentes que lo hacen más llamativo e interesante al 

participante. 

5. Diseño metodológico 
 

 

Figura 10. Infografía 6 pasos de metodología estudio campus virtuales 
Fuente: Elaboración propia 
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1. Planteamiento del caso estudio: como se menciono en la justificación, este trabajo 

busca identificar por medio de un estudio cualitativo, cuantitativo y de neuromarke-

ting datos que permitan identificar el impacto y engagement de algunos campus vir-

tuales.  

 

2. Planeación inicial: en la planeación se realiza toda la investigación previa y bús-

queda de la documentación, se realiza el diseño de la investigación, este será el 

camino que guiará todo el proceso. El diseño de la investigación es cuasiexperimen-

tal porque se manipula la variable independiente pero no se tiene grupo de compa-

ración. 
 

3. Elección de las herramientas: En este caso por bajo presupuesto y por disponibi-

lidad, se opta por un electroencefalograma Emotiv-Epoc de 14 puntos de medición 

y cuyo uso es apropiado para los objetivos del estudio. Esta herramienta se comple-

menta con la aplicación de la escala SAM (Self, Assessment Manikin) diseñada por 

Lang y Cols en 1980 y con test de recuerdo inmediato. 

 

4. Elección de sector: El sector escogido es el educativo y se analizarán 5 campus 

virtuales de universidades reconocidas a nivel Colombia.  

Para la muestra se tomaron 30 sujetos entre los 17 y 35 años de edad, estudiantes 

universitarios. 

5. Diseño del estímulo: Para el estímulo se construye un video de 2’:32” el cual este 

compuesto por otros videos de la siguiente manera: 

 

• Pantalla con instrucción de lo que debe hacer / 7” 

• Pantalla de fijación visual / 5” 

• Pantalla en blanco (indicador de envío del marcador para el EEG) / 0,3” 

• Video estímulo 1 / 15” 

• Pantalla de fijación vidual / 15” 

• Video estímulo 2 / 15” 

• Pantalla de fijación vidual / 15” 
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• Video estímulo 3 / 15” 

• Pantalla de fijación vidual / 15” 

• Video estímulo 4 / 15” 

• Pantalla de fijación vidual / 15” 

• Video estímulo 5 / 15” 

• Pantalla de agradecimientos / 7” 

 

 

Figura 11. Muestra gráfica estímulo 
Fuente: Elaboración propia 

 

Es primordial aclarar que el orden de los videos estímulo fue cambiado para cada parti-

cipante para tener control sobre esta variable. 
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Los 5 campus virtuales a estudiar son: 

 

Figura 12. Los 5 campus virtuales del estudio 
Fuente: Elaboración propia 

 

 
6. Diseño de la experiencia de campo: para el diseño de la experiencia de campo se 

toma como referente el método utilizado por SCOEM, éste esta estructurado para 

desarrollarse en 8 pasos: 

 

 

Figura 13. Representación gráfica de la experiencia de campo 
Fuente: Elaboración propia 
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1. Se reclutaron los 30 sujetos con las características establecidas. 
2. Se da la bienvenida al participante, la amabilidad del discurso es clave, el 

participante no debe sentirse obligado y hay que evitar al máximo la “morta-
lidad experimental”. La mortalidad experimental se refiere a la perdida dife-

rencial de sujetos, esta perdida puede comprometer gravemente la validez 

interna del experimento. 

3. Se explico como se colocaría la herramienta, en que partes del cuerpo y se 

les dio una breve explicación de lo que se buscaba medir con el EEG, si el 

participante solicitaba información más detallada se el brindaba, se hizo énfa-

sis en que no era invasivo.  

Se explicó que debía hacer ante el estímulo que se le presentaría, en este 

caso debía permanecer sentado y observar, al finalizar la presentación de 

cada campus virtual debía realizar la prueba SAM y una vez terminado la to-

talidad del estímulo debería contestar el test de recuerdo inmediato. 

4. Se hace entrega del documento de consentimiento informado para su lectura 

y posterior firma. 

5. Se procede a la colocación y calibración de la herramienta. Es muy importante 

humedecer muy bien con solución salina las felpas que hacen contácto entre 

el electrodo y el cuero cabelludo, de no estar bien humedecidas será mas 

difícil la calibración y la recepción de las ondas cerebrales.  

6. Se da inicio a la experiencia. 

7. Al finalizar la experiencia se aplica el test de recuerdo inmediato 

8. Se dan los agradecimientos por la participación en la prueba, se hace entrega 

del incentivo y finaliza con la despedida. 

Después de realizar el diseño de la experiencia se realizan varias pruebas para verificar 

la eficacia del proceso. 

 

5.1. Recolección de los datos 
 

La recolección de los datos se realiza teniendo en cuenta la experiencia de campo di-

señada. Los registros obtenidos del electroencefalograma son captados por un software 
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llamado Emotive Xavier Test Bench, este software transforma los datos analógicos en digi-

tales en un formato “.edf”  

El formato de datos Europeos (EDF - European Data Format) es uno de los más utili-

zados en equipos de registro de potenciales eléctricos biológicos. El formato EDF ini-

cialmente fue diseñado para intercambiar registros electro-encefalograficos (EEG) de 

sueño [1] entre diferentes institutos y centros de investigación.  

Desde 1992 con la aparición del formato EDF, equipos EEG-digitales presentan en 

sus características este formato para almacenar registros EEG. Álvarez Surci, A. 

(2014) 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 14. Imagen del software Emotiv Xavier Bench 
Fuente: Elaboración propia 

 

Los datos se van grabando mientras se muestra el video estímulo de 2’ 32”. Como se 

menciono anteriormente después de la primera pantalla de fijación y antes del primer video 

estímulo se muestra una pantalla de 0,3” esta pantalla le indica al entrevistador que debe 

enviar el marcador; el marcador se vera reflejado en los datos obtenidos e indicará que en 

ese punto inicia el primer estímulo. 

 



Cárdenas Cortázar, Yeimy Lorena 

 

36 

 

Figura 15. Imagen del marcador en Emotiv Xavier Bench 
Fuente: Elaboración propia 

 

Una vez acabado el primer video estímulo de 15” inician los 15” de la pantalla de fijación, 

en este espacio de tiempo el participante debe seleccionar en la escala SAM su percepción 

frente al estímulo presentado. 

La escala SAM consiste en cinco figuras humanas que representan cada dimensión 

sobre una escala graduada en valencia (enojado - sonriente), activación (activado - cal-

mado), dominancia (poco o muy dominado) (Chayo-Dichy, García, García, Castillo-Parra, 

& Ostrosky-Solis, 2003). 
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Figura 16. Ejemplo escala SAM 
Fuente: https://www.researchgate.net/publication/29437587/figure/down-

load/fig21/AS:340563791499265@1458208143179/Figura-52-Questionario-SAM.png 
 

Para este estudio se hace una modificación de la escala y las figuras humanas son 

cambiadas por emoticones ya que este tipo de iconos son usados en las comunicaciones 

de las nuevas tecnologías y reconocidos muy fácilmente por los jóvenes hoy en día. Adi-

cional solo se tuvo en cuenta la valencia y la activación o arousal. El participante debía dar 

su calificación de 1 a 5, para valencia 1 = disgusto y 5 = gusto, para activación 1 = calmado 

y 5 = animado. La escala se repetía para cada video estímulo hasta completar los 5. 

 

Figura 17. Escala SAM adaptada 
Fuente: Elaboración propia 
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Al finalizar los 2’ 32” del video, el participante debía presentar un test de recuerdo inme-

diato con 4 preguntas. 

1. De las imágenes que acabas de ver en pantalla ¿qué es lo que más recuerdas? 
 

2. ¿Qué palabras recuerdas? 
 

3. ¿Qué colores recuerdas? 
 

4. ¿Qué marcas (logotipos) recuerdas? 
 

Básicamente se inicia el test con una pregunta general y luego se empieza a segmentar 
la información teniendo en cuenta los items a evaluar, en este caso palabras, colores y 
marcas.  
 
 

5.2. Transformación de los datos 
 

Los archivos en .edf del Emotive Xavier Test Bench se importan a Excel. 

  

Figura 18. Transformación de archivo .edf en .xls 
Fuente: Elaboración propia 
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Los datos brutos adquiridos pasan por varios procedimientos para poder analizarlos: 

 

Figura 19. Datos brutos EEG 
Fuente: Elaboración propia 

 

 
1. Las cifras arrojadas por el EEG son números muy grandes, para optimizarlos se 

aplica una fórmula que los convierte en cifras mas pequeñas, la fórmula es (valor de 

la celda/1E+20) por ejemplo A2/1E+20, es decir que si la cifra ubicada en el A2 = 

446,615,380,859,375,000,000,000 al aplicarle la fórmula la cifra se convertirá en  

4466.153809. Esta fórmula se aplica para todos los datos y en una nueva hoja del 

archivo se copian los datos transformados, en este caso para el análisis solo se 

tomarón ( CONTADOR AF3 F7 F3 FC5 T7 P7 O1 O2  P8 T8 FC6 F4 F8  AF4 

MARCADOR) siendo los números impares los correspondientes al hemisferio 

izquierdo del cerebro y los pares al derecho. 
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Figura 20. Datos transformados EEG 

Fuente: Elaboración propia 
 

2. Con los datos transformados se hace la segmentación de cada uno de los estímulos, 

para la segmentación se debe tener en cuenta que cada vez que el contador llega a 

128 se cumple un segundo y se vuelve a reiniciar. Es importante ubicar el marcador 

que se reconocerá porque es el único 1 en la columna marcador, a partir de la 

siguiente línea inicia el estímulo, por ejemplo si el marcador esta en la línea 230 el 

estímulo comenzará en la línea 231, como cada estímulo dura 15” entonces 128 x 

15 =1920 es decir que a 231 + 1920 = 2151. El estímulo inicia en la línea 231 y 

finaliza en la 2151, este proceso se repite por cada estímulo y con los archivos de 

cada participante adicional en este punto se ordenan los estímulos como si todos los 

participantes hubieran visto el mismo estímulo.  
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Figura 21. Datos segmentados EEG 

Fuente: Elaboración propia 

 

El orden escogido para ordenar los estímulos es: 

a. Fundación Universitaria del Área Andina 

b. Fundación Universitaria Ciencias de la Salud 

c. Institución Universitaria Politécnico Grancolombiano 

d. Corporación Universitaria UNITEC 

e. Servicio Nacional de Aprendizaje SENA 

 

Con los datos segmentados por estímulo y por participante, se hace una transformada 

de Fourier que consiste en aplicar un algoritmo matemático que descompone los 

elementos característicos de cada una de las ondas obtenidas por los canales del EEG   



Cárdenas Cortázar, Yeimy Lorena 

 

42 

 

Figura 22. Datos transformada de Fourier 

Fuente: Elaboración propia 

 

Al aplicar la trasformada de Fourier se tienen en cuenta el valor relativo de la amplitud, 

el registro se hace de los 0 hasta mas de 30 hz ya que es la capacidad máxima que 

tiene la tasa de muestreo, pero se hace una segmentación de los 2 hasta los 30 hz 

típicamente relacionados con fenómenos cognitivos. 

 

En la figura 22 se observa el componente alfa el canal F3 y F4 para obtener el índice 

de asimetría que consiste en tomar la amplitud relativa en F4 restarle la amplitud relativa 

de F3 y dividirlo entre la suma de las 2 amplitudes, el resultado de este da un índice 

entre -1 y 1 donde de 0 a 1 es valencia positiva y por debajo de 0 sería valencia 

negativa.  

 

En términos de amplitud se considera relativa porque al sumar los rangos de Delta 2 y 

Beta 3 se obtiene el 100% y a partir de allí se empiezan a obtener cada uno de los 

componentes, por ejemplo valencia se tienen en cuenta Alfa F3 y F4 para activación 

Beta 3 T7 y T8 y para atención Beta1 AF3. Cabe aclarar que AF3 es el electrodo que 

se ubica en la corteza dorso lateral donde se trabaja la atención voluntaria, es 

importante tener en cuenta que en este estudio estamos trabajando con la atención 

controlada voluntariamente, es decir la que permite bloquear intencionalmente otros 

estímulos externos y ayuda a concentrarse en un estímulo determinado. 
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Figura 23. AF3 ubicado en corteza dorso lateral 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Para la escala de SAM se transcriben los datos en una tabla de Excel por participante 

y por estímulo y se saca un promedio por cada campus virtual. 

 

 
Figura 24. Datos transformados escala SAM 

Fuente: Elaboración propia 

 

En cuanto al test de recuerdo inmediato se hace una segmentación con las respuestas 

de las 4 preguntas y luego se transforman los datos en nube de palabras en un software 

online (www.wordart.com) para visualizar gráficamente las respuestas tendenciales. 
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6. Análisis  
 

Después de realizar todo el proceso de transformación de datos se inicia el análisis, 

como se expreso en los puntos anteriores se aborda en análisis a partir de 3 variables, 

valencia, activación o arousal y atención, para finalmente calcular el engagemet de cada 

uno de los campus virtuales sometidos al análisis. Es importante tener en cuenta que las 

convenciones en cuanto a color teniendo en cuenta el color de la marca se visualizarán de 

la siguiente manera: 

 

 

 

Se evidencia que la valencia para los 5 estímulos se evidencia que todas son 

negativas. 

 
Figura 25. Valencia índice de asimetría relativa alfa (F4 vs. F3) 

Fuente: Elaboración propia 
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Es posible que, aunque se intento calmar a los participantes durante el proceso, la 

exeperiencia de la postura del EEG, el tener un casco extraño en la cabeza, es muy facti-

ble que influyera un poco para el resultado. Sin embargo, el que mas ce acerca hacia la 

parte positiva o el menos negativo es FUCS y el mas negativo es el Poli. 

 

En cuanto la activación o arousal se puede evidenciar que FUCS es el que causa ma-

yor activación y SENA es el que registra el dato mas bajo.  

 

 
 

Figura 26. Activación, Amplitud relativa en Beta3 (T7 y T8) 
Fuente: Elaboración propia 

 

En este punto ya se empiezan a reflejar las tendencias hacia la preferencia del campus 

virtual de la FUCS aunque todavía faltan algunas correlaciones para concluir, por ejemplo 

para atención, en la figura 27 se observa que el campus virtual que más llama la atención 

es el SENA, es posible que este resultado se de porque visualmente esta muy cargado de 

elementos y adicional el movimiento de los banners es muy rápido; mientras que UNITEC 

registra el dato mas bajo, siendo un campus virtual bastante simple, sencillo y sin ningún 

tipo de movimiento. 
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Figura 27. Atención, Amplitud relativa en Beta1 (AF3) 

Fuente: Elaboración propia 

 

Teniendo en cuenta el modelo circumplejo del afecto, el engagement se calcula correla-

cionando los valores de valencia y la activación, en la figura 28 se observa el engagement 

para cada campus, es de destacar que todos los estímulos al generar una valencia negativa 

se encuentran ubicados en el cuadrante de la ansiedad, pero podemos evidenciar que los 

dos campus virtuales mas próximos a conseguir el engagement es el de la FUCS y el de la 

UNITEC. Cabe destacar que estos dos home son los unicos que no tienen ningun tipo de 

movimiento de elementos como banners o videos, mientras que el Poli, Andina y SENA si. 

 

 
Figura 28. Atención, Amplitud relativa en Beta1 (AF3) 

Fuente: Elaboración propia 
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También se hace un análisis para mujeres vr. hombres, en la figura 29 y figura 30 se 

muestra que para las mujeres figura 29 ningún campus virtual les genera engagement y las 

mantiene en el cuadrante de la ansiedad, pero el que mas se acerca hacia el cuadrante del 

entusiasmo es el campus virtual de la FUCS y el de SENA; mientras que el mas lejano a 

conseguirlo es UNITEC y ANDINA. 

 

Para los hombres figura 30 el que mayor engagement genera es el de UNITEC y FUCS; 

mientras que el que mas se aleja POLITÉCNICO y ANDINA. 

 

 
 

Figura 29. Engagament mujeres 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 30. Engagament hombres 
Fuente: Elaboración propia 

 

Es interesante ver este vr. porque se evidencia que a los hombres los enganchan los 

campus virtuales más simples y sensillos y a las mujeres es lo que menos les genera en-

gagement. 

 

Estos resultados se contrastan a su vez con los resultados obtenidos de la escala SAM 

que muestra la siguiente figura 31, donde se puede ver que los resultados para valencia 

son inversamente proporcionales a lo obtenido en los datos neurométricos, es decir que el 

peor valorado inconscientemente fue el mejor valorado “conscientemente” y viceversa. Y 

cabe aclarar que todos se ubicarían dentro del cuadrante del entusiasmo. 
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Figura 31. Valencia, escala SAM 

Fuente: Elaboración propia 
 

 

En la figura 32 observamos la activación en donde los valores no difieren demasiado con 

los datos neurométricos sin embargo inconscientemente el que mayor activación tiene es 

SENA y “conscientemente” es el POLI. 
 

 

 
Figura 32. Valencia, escala SAM 

Fuente: Elaboración propia 
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Referente al engagement SAM figura 33, indica que los resultados son inversos y difie-

ren totalmente de los resultados neurométricos donde el que mayor engagement tiene es 

el POLI y el que menos engagement tiene acercándose al cuadrante de la ansiedad es la 

FUCS. 

 

 
Figura 33. Engagement, escala SAM 

Fuente: Elaboración propia 

 

Para la escala de SAM también se segmentaron los resultados entre mujeres y hombres, 

en la figura 34 se observan los resultados para las mujeres, en los que se evidencia que 

los 3 campus virtuales que más movimiento y complejidad visual tienen son los que cons-

cientemente más las enganchan. 
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Figura 34. Engagement, escala SAM mujeres 

Fuente: Elaboración propia 

 

Para los hombres figura 35 todos logran obtener engagement, el que mejor se encuentra 

valorado positivamente es el POLI y el que menos es la FUCS, sin embargo, tanto para 

mujeres como hombre se considera que al hacer el estudio en las instalaciones del Politéc-

nico Grancolombiano se crea una filiación con la marca y posiblemente se genere un sesgo 

que influya en el resultado. Es decir que con la escala SAM para los hombres campus 

virtuales sencillos y menos complejos visualmente son mas atractivos que los que no los 

son. También se logra observar en todos los resultados tanto neurométricos como para 

escala SAM hombres y mujeres el campus virtual de la ANDINA se siguen manteniendo 

entre los promedios mas bajos. 
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Figura 35. Engagement, escala SAM mujeres 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Para finalizar se realiza el análisis de los datos obtenidos del test de recuerdo inme-

diato, para la representación gráfica de los resultados se realiza por medio de nubes de 

palabras para cada una de las preguntas del test. En las nubes de palabras se identifican 

los términos mas frecuentes en tamaños mas grandes que las menos frecuentes. 

 

1. De las imágenes que acabas de ver en pantalla ¿qué es lo que más recuerdas? 
 
En la figura 36 podemos evidenciar que lo que mas recuerdan es el tema o área abor-

dada del estímulo que observaron, es decir que reconocen que lo que se esta mostrando 

son páginas web de universidades. 
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Figura 36. Recuerdo inmediato 

Fuente: Elaboración propia 
 

 
2. ¿Qué palabras recuerdas? 
 
En la figura 37 se observa que la tendencia para las palabras que más se recuerdan son 

Politécnico y Campus virtual. Es importante tener en cuenta lo que se dijo anteriormente 

con la filiación que genera la marca Politécnico al realizar el estudio en estas instalaciones. 

 

 
Figura 37. Recuerdo inmediato - Plabras 

Fuente: Elaboración propia 
 

 
3. ¿Qué colores recuerdas? 
 
Para los colores que más se recuerdan figura 38 es indudable que el color que más 

recuerdan es el azul y que al compararlo tanto con los resultados neurométricos como los 

de la escala SAM, este color es representativo de la FUCS el mejor valorado y el POLI el 
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peor valorado. Adicional el blanco representado en el segundo mejor valorado UNITEC, en 

cuanto a engagement en los resultados neurométricos. 

 
Figura 38. Recuerdo inmediato - Colores 

Fuente: Elaboración propia 

 
4. ¿Qué marcas (logotipos) recuerdas? 

 

Para esta pregunta los participantes manifestaron recordar mas al Politécnico, pero 

nuevamente se tiene en cuenta el tema de la afinidad con la marca, y en segundo 

lugar se ubica Área Andina y la que menos recuerdan es UNITEC y FUCS. Esta 

respuesta también puede estar influenciada por el reconocimiento a nivel Bogotá de 

estas marcas y de la exposición en los medios de comunicación. 

 

 
 

Figura 39. Recuerdo inmediato - Marcas 
Fuente: Elaboración propia 
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Al hacer un análisis gráfico En la figura 40 se puede visualizar que los dos campus 

virtuales que fueron mejor valorados en términos neurométricos tienen una distribución con 

muchos mas espacios en blanco, menos saturados de información que permiten una lectura 

mas fluida. En cuanto a color los dos hacen uso de los colores mas recordados, el azul, el 

blanco y el amarillo, adicional se hace uso de fotografías con rostros. 

 
 

 
 

Figura 40. Campus virtuales analizados 
Fuente: Elaboración propia 

 

7. Conclusiones 
 

Miles y miles de millones de dólares son gastado por empresas para estar en el top of 

de mind de los consumidores, muchos de esos miles de dólares son botados a la basura 

porque los productos o servicio no logran cumplir con las expectativas y fracasan. Con el 

avance de las nuevas tecnologías y los descubrimientos neurocientíficos el marketing se 

ha equipado con herramientas que posibilitan la medición de las reacciones no conscientes 

de los individuos por medios biométricos que permiten la creación de productos o servicios 

que generen engagement en el cerebro de las personas y a su vez marquen positivamente 
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su memoria con experiencias agradables que apelen a sus sentidos. Ese es precisamente 

el objetivo del neuromarketing dar en el blanco de las emociones. Es tan amplio el alcance 

del objetivo que se puede hacer uso de cualquier área, hoy en día el neuromarketing se a 

usado en diversos campos como la culinaria, cine, televisión, banca, telecomunicaciones, 

educación entre muchos otros. 

El presente estudio ha enfocado el uso del neuromarketing hacia el sector educativo con 

el análisis de los campus virtuales de universidades que ofrecen servicios e-learning. Los 

datos obtenidos con el EEG como los obtenidos con técnicas tradicionales, reafirma la frase 

celebre de David Ogilvy “El consumidor no se comporta como dice, no dice lo que piensa, 

y no piensa lo que siente”. Es decir que las manifestaciones en el sistema 1 difieren de las 

del sistema 2 y para generar engagement en una página web se necesita una emoción 

positiva más un llamado a la acción positivo. 

Es importante reconocer que los resultados recogidos reafirman lo encontrado por el 

estudio “Características de las páginas web que más enganchan” realizado por SCOEM y 

la investigación de la Dr. Susan M. Weinchenk en UX, los puntos en los que convergen son 

los siguientes: 

• Los campus virtuales que más enganchan tienen en sus home fotografías con 

rostros. 

• El color azul indudablemente es el más atractivo, adicional que es el color que 

mas se recuerda quizás por la misma razón que se menciono anteriormente y es 

que psicológicamente el color azul genera sensación de confianza y seguridad. 

• Los fondos limpios sin demasiada información que sature el campo visual y ge-

neren distracción, se perciben mucho mejor. Adicional que la ubicación de cada 

uno de los elementos de crear espacios donde los recorridos visuales sean mo-

derados ni muy complejos ni muy simples. Es importante pensar que el publico 

objetivo de estos espacios son tanto hombres como mujeres y aunque en los 

resultados se ve reflejado que las mujeres prefieren páginas web mas cargadas 

y los hombres prefieren páginas mas simples y sencillas, se debe lograr un punto 

medio que equilibre las dos tendencias para evitar cargas cognitivas muy altas. 

• Palabras como, campus virtual, estudiantes e inscríbete son las mas recordadas. 
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• Un campus virtual puede llamar la atención por 2 razones, porque emocional-

mente es atractivo o porque el movimiento constante influye en que las personas 

focalicen la atención. Esto no quiere decir que la atención sea proporcional a la 

valencia, es decir que porque un campus virtual llame mucho la atención obliga-

triamente sea el que mas guste. 

• Es importante que la experiencia del usuario sea emocionalmente positiva, para 

persuadir se puede hacer uso de alguna de las técnicas de Cialdini o el uso del 

storytelling, esto ayudará a que los campus virtuales analizados puedan pasar 

del cuadrante de la ansiedad al cuadrante del entusiasmo.  

Para finalizar cabe destacar la importancia de mantener siempre el engagement, 

brindarle a los consumidores experiencias nuevas que cumplan con lo anteriormente 

expuesto, es decir que cada cierto periodo de tiempo el campus virtual este reno-

vando los contenidos para no caer en la rutina y no disminuir la intensidad de la 

emoción. 
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