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NOTICIAS




noticias de los titulares en

Banca cuestionada por subir los costos financieros ...

Injusticia en los préstamos del IESS ...

Inseguridad en Guayaquil, muere joven en fuego cruzado ...

Ex Diputado denunciado por presunto enriquecimiento ilicito ..
Conflictos entre el ejecutivo y el legislativo continuan ...
Inflacion afecta a la canasta basica ...

Transportistas anuncian paro sino renuncia el ministro ...




Fecha aproximada de publicacion



“El 85% de los PROBLEMAS

en las empresas los
producen los LIDERES”

BILL GATES



CEGUERA

de cada 10 comerciales solo
4 cumplen las expectativas !




CEGUERA




CEGUERA

de cada 10 promociones solo
5 cumplen los objetivos!




Estudios comprobaron que soélo el

67

de los procesos de innovacion tienen

EXITO
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“focura es hacer

SIEMPRE (o mismo y

esperar un resultado

DISTINTO”




FILOSOFIA DE MARKETING

NEGOCIOS

INV. MERC. DECISIONES

MARKETING
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TECNOLOGICOS

PARECIDOS TIEMPO RESTRINGIDO INFORMADOS
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El ser humano MIENTE
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CASO CLINTON - LEWINSKI
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NO TUVE RELACIONES ... CON ESA MUIJER!



TUVE RELACIONES INAPROPIADAS!



NO TUVE RELACIONES ... CON ESA MUIJER!






ELLOS MIENTEN
NO PORQUE SON POLITICOSeee SINO PORQUE

SON GENTE



EL CONSUMIDOR TAMBIEN MIENTE



EL HABLA ES UN PROCESO QUE EL
HUMANO S| PUEDE CONTROLAR



MNouroNosoarch.

DIGA LO QUE VEO LO QUE
PIENSA PIENSA

SESGO EN [A INFORMACION

SUBJETIVIDAD, VERBALIZACION, MENTIRAS Y
RESPUESTA SOCIAL

INGRESAR EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR




NEURORESEARCH

ETNOGRAFIA

4TA

GENERACION
CUALITATIVA

CUANTITATIVA




... Muestra

El nivel de confianza hay que expresarlo en valor de Z.

— 90%de los casos = 1.65 (valor Z).
— 95%de los casos = 1.96 (valorZ).
— 99% de los casos = 2.58 (valor Z).

Los parametros a analizar son:

- 2

- N = Tamafio del universo. n= ZpaN
-n= Tamafio de la MUESTRA. e2 (N-1)+ 722 p q
- 72= Nivel del confianza. ValorZ.

— e?= Grado de error.

- p= Proporcion de la variable en la poblacion.

- q-= 1-pP




ELIMINAR SESGOS



NEUROMARKETING



La utilizacion de los
principios de |a
neurociencia
combinados con
tecnologia de puntay
metodologias de
investigacion de
consumidor




NEUROMARKETING

Utilizar los conocimientos sobre
los procesos cerebrales por
medio te alta tecnologia, para
mejorar la eficacia de |la
comunicacion, entendimiento
del consumidor y diseno de
productos exitosos.



NIVELES DE LA MENTE HUMANA




CONSCIENTE SUBCONSCIENTE

Vive la realidad de lo que pasa vy Es el conocimiento  aprendido
describe lo que recuerdas sin esfuerzo. conscientemente pero que te es dificil
de recordar



CONCENTRA
EL 85% DEL
PROCESO
MENTAL/

INCONSCIENTE

La parte mas oculta de tu mente, donde se alojan
experiencias imposibles de recordar y que controlan
tus impulsos, comportamientos y tus habitos.



SISTEMA NERVIOSO

Son vias de conduccion
nerviosas que llevan la
informacion al cerebro




SISTEMA NERVIOSO

\?-;Médula espinal? .
AN 254 Son vias nerviosas que
Ay llevan la informacion del -~
cerebro al cuerpo.

GENERAN DIFERENTE TIPO DE RESPUESTA FISIOLOGICA



CODIGOS |
CEREBRALES

)
E
N
T
I
D
(o)
)

FIBRAS AFERENTES

ENTENDER AL MUNDQO

SENSACIONES
EMOCIONES
PENSAMIENTOS
DECISIONES
ACCIONES

i

REACCIONES FISIOLOGICAS
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RESONANCIA MAGNETICA FUNCIONAL - fMRI




RESONANCIA MAGNETICA FUNCIONAL - fMRI

Es una tecnologia que permite obtener imagenes del cerebro
mientras realiza una tarea. La FMRI no requiere inyeccion de
sustancia alguna, pero requiere que el sujeto se coloque en una
maquina de forma tubular que puede generar claustrofobia.

Esta tecnologia mide la respuesta de los flujos sanguineos durante
la actividad neuronal en el cerebro o en la médula espinal en
humanos. Es una de las tecnologias con mayor aporte al
neuromarketing y la mas avanzada en la formacion de
neuroimagenes.

Estudia los efectos que produce la publicidad y en qué medida ésta
afecta la conducta de los clientes.
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TOMOGRAFIA DE EMISIONES DE POSITRONES- PET
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Permite observar el flujo sanguineo o el
metabolismo en una parte del cerebro. Al sujeto se
le Inyecta glucosa radioactiva que seguidamente
es detectada en las areas mas activas del cerebro.
El escaner PET es capaz de detectar la radiacion
gamma producida por el isotopo, obteniendo asi una
Imagen del metabolismo de la glucosa en el cerebro.
Esta tecnologia ha sido poco usada en las
aplicaciones de neuromarketing por ser muy
Invasiva, por lo que su aplicacion es casi anecdotica.






* La actividad coordinada de neuronas produce campos
magnéticos, ademas de las corrientes eléctricas que
media el EEG. La intensidad de estos campos es
tremendamente pequefia pero puede ser medida por esta
técnica. El EEG y MEG son tecnicas conceptualmente
similares pero la MEG ofrece una calidad de senal
superior y una resolucion temporal muy alta. Sin
embargo los costos son mucho mayores por lo cual la
convierte en menos practica que la EEG. Funciona
mediante sensores extremadamente sensibles tales como
superconductores de interferencia cuantica SQUIDS.



ELECTROENCEFALOGRAMA
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e Es un medidor neurofisiolégico que mide la actividad
eléctrica del cerebro por medio de electrodos colocados
en la superficie de la cabeza, o en casos especiales, sobre
la superficie del cortex cerebral. También conocido
como brainwaves o impulsos eléctricos cerebrales. Se
enfoca en medir la actividad cerebral de forma no invasiva,
es un método diferente de entender las senales eléctricas
en el cerebro durante la activacion de compra. Esta y las
técnicas anteriores son medidores de la actividad cerebral
causada por un estimulo el cual activa una parte especifica
del cerebro y al saber su funcion se logra conocer el efecto
gue la comunicacion ha causado en el consumidor.






& BrainMetrics.

ESTIMULO CEREBRAL

El BrainMetrics Test, utiliza la banda EEG tecnology
para controlar la actividad neuronal e intensidad
de estimulos cerebrales que causa una
comunicacion en el publico objetivo.

No todas las publicidades causan un mismo efecto
neuronal, es interesante conocer que el EEG,
identifica los lugares especificos que han sido
estimulados para determinar el nivel de
recordacion, atencion e interés.







RESOLUCIONES

RIESGOS

MDE

ESPACIO

TIEMPO

MUY BUENA

LIMITADA

MUY BUENA

BUENA

LIMITADA

ANSIEDAD

CLAUSTROFOBIA

FLUCTUACIONES
ELECTRICAS

FLUCTUACIONES
MAGNETICAS

CAMBIOS DE
METABOLISMO

CAMBIOS DE
METABOLISMO







El miedo, la ira o los sentimientos sexuales generan cambios en la
resistencia eléctrica de la piel. Este fendmeno se conoce como
respuesta galvanica (GSR) o conductancia de la piel (SRC) y es la
base de la tecnologia del poligrafo. Las técnicas de medicion del
neuromarketing las utilizan como otro indicador del estado del
sujeto mientras es sometido a estimulos. El sistema de activacion o
(arousal) es uno de los indicadores medidos por esta tecnologia, y
es fundamental para regular la consciencia, la atencion y el
procesamiento de la informacion. Resulta un elemento crucial para
la motivacion de determinadas conductas como la busqueda de
alimento, actividad sexual y el efecto figth or fly. Mide las sefnales
eléctricas que emanan las micro sudoraciones de las manos, lo
cual permite detectar el involucramiento emocional que un
producto causa en el cliente.



(3]

El OnSense Test, utiliza el galvandmetro,
tecnologia que en base a la medicion de
coloracion de piel, nivel de sudoracion, ritmo
cardiaco, parametros de respiracion y contraccion
muscular permite analizar las reacciones vy
sensaciones a estimulos publicitarios.

Esta tecnologia sumada a la metodologia OnSense
codifica todas las reacciones fisiologicas frente a
las emociones del consumidor.

REACCION Y SENSACION

@@ OnSense.
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Se refieren a la medicion del ritmo cardiaco,
respiracion, movimiento del cuerpo y presion arterial.
Son consideradas generalmente como formas de orden
inferior de las metodologias de investigacion. Estos
son indicadores de respuesta retardad caracterizado
por sus tasas de respuestas relativamente lentas
comparados con EEG, sin embargo proporcionan un
tercer canal de datos para acompanar el monitoreo de
ondas cerebrales y el eyetracker. Esta combinacion
proporciona a las investigaciones una imagen mas
completa de como un sujeto responde a un estimulo.
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 Esta tecnica sirve para la evaluacion y registro de la
actividad electrica producida por los musculos
esqueleticos, es decir consiste en la aplicacion de
pequenos electrodos de bajo voltaje en forma de
agujas en el territorio muscular que se desea estudiar
para medir la respuesta y la conectividad entre
diferentes electrodos. El registro de las
microexpresiones faciales esta conectado con los
estados emocionales y detecta la energia potencial
generada por las células musculares cuando estas son
activadas neuralmente o eléctricamente.



PERCEPTION ANAL gExtremely Favorable
90 Il

70

80

50

30

10

Total
24 [60] 54.0

7 [79) 67.8
Women 354
7 [42] 39.6

10 [51] 54.4 10 20
n [mean] current D=Extremely Unfavorable 0:00:30
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Por medio de diales inalambricos, mide y analiza la
percepcion del nivel de agrado que tiene en el
publico objetivo acerca de un determinado spot
publicitario o pieza comunicacional, esta solucion
toma en cuenta los efectos que los estimulos visuales,
auditivos o Kkinestésicos pudiesen tener en el
televidente.

Esta tecnologia presenta resultados instantaneos
segundo a segundo por cada participante como
también por datos consolidados o agrupados.




B~ NeurOpinion.

INTERES Y PERCEPCION

El NeurOpinion Test, utiliza el perception analyzer,
tecnologia que mide y analiza la percepcidén que
tiene el publico objetivo acerca de una — A
determinada pieza comunicacional. el

7 [42] 39.6/° s
mmm ral

Esta tecnologia presenta resultados instantaneos
segundo a segundo por cada participante como
también por datos consolidados o agrupados
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* Esta tecnologia de seguimiento visual, utiliza sensores
infrarrojos que capturan los micromovimientos de la
retina, lo cual permite determinar con exactitud la
atencion e impacto visual que la comunicacion
produce en el consumidor; zonas ciegas, patrones de
lectura, asi como los tiempos de observacion e
intensidad en microsegundos.

* Esta tecnologia genera mas de 21 métricas distintas de
analisis y presenta varias alternativas de presentacion
del reporte.



B EveMotion.

El EyeMotion Test, utiliza el eyetracker, tecnologia
de seguimiento visual, que utiliza sensores
infrarrojos que capturan los movimientos de la
retina, lo cual permite determinar con exactitud
la atencion e impacto visual en el consumidor; asi
como los tiempos de observacion e intensidad en
microsegundos.

Esta tecnologia genera mas de 21 métricas
distintas de analisis y presenta varias alternativas
de presentacién del reporte.

IMPACTO Y ATENCION

® EveMotion













Facial Action Coding System (FACS)

Analiza las emociones del ser humano desde sus expresiones faciales, es
lo forma mas directa y automatica frente a cualquier otro método. A
través de sofisticados algoritmos captura cientos de puntos de medicion,
analizando 43 musculos faciales en tiempo real lo cual genera un resultado
gue esta enfocado a determinar cual de las 7 emociones basicas (felicidad,
sorpresa, miedo, ira, disgusto vy tristeza) el investigado esta
experimentando a la hora de interactuar con las marcas o productos. Este
sistema disefiado por Ekman categorizd de lo que llamé gestos
involuntarios y muy dificiles de detectar. Esas microexpresiones son mas
de 3.000, involucran a 43 musculos de la cara y no duran mas un cuarto de
segundo.

A partir de tecnologia 3D compatible con las Webcams convencionales
nos permite capturar e interpretar las emociones de nuestros
encuestados al tiempo que se producen. Esto significa, por ejemplo, que
se puede monitorear la respuesta emocional y el nivel de atencion de un
spot segundo a segundo.



Reduccion parpados
Abultamiento mejillas
Arrugas

Elevacion esquinas de labios

» Cejas bajas juntas

» Mayor apertura parpados
e Arrugas

* Labios finos y tensos

* Union cejas

* Arrugas

» Ojos estrechan

« Barbilla ligeramente afuera

+ Cejas bajas juntas

» Ojos entrecerrados

* Arrugas

» Presion de labios y ligeramente alzados

e Levantamiento cejas

« Parpados tensos con mayor apertura ojc
« Estiracion lateral labios

 Apertura boca

e
Vi “‘\
/4" : \
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* Arrugas frente
* Cejas alzadas
 Ojos abiertos
 Boca abierta




PUBLICIDAD SUBLIMINAL,
ES LO MISMO?






La publicidad subliminal se

CONECTA CON EL INCONSCIENTE



Neocorteza

PARTES DEL CEREBRO

b d

|

LIMBIC REPTILIAN

CORTEX
PIENSA SIENTE REACCIONA



3 PARTES

1 DR. PAUL D. Mc LEAN

S Py d... s




CORTEX

Funcional
Légico ' £7
Analitico =@~ PIENSA,

1~  RAZONA



LIMBICO

Emociones
Miedos
Kinestesia
Sensaciones

SIENTE,
INTUYE



REPTILIANO

Sobrevivencia
Reproduccion
Dominacién (Poder)
Defensa
Proteccion

REACCIONA,
MANDA



QUE HACE LA
PUBLICIDAD SUBLIMINAL?



LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL TE INDUCE
A QUE ACTUES POR IMPULSO

;&4

x J
REPTILIAN

PIENSA SIENTE REACCIONA
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\, J
REPTILIAN

REACCIONA

.

LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL
COARTA LA VOLUNTAD!
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REPTILIAN

REACCIONA

.

PORQUE SUS MENSAIJES ESTAN
DIRIGIDOS AL INCONSCIENTE
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REPTILIAN

REACCIONA

.

EN OTRAS PALABRAS NO RAZONAS NI
SIENTES, SOLO REACCIONAS ANTE LA
ORDEN DEL MENSAIE.




COMO LO LOGRA?

Utiliza mensajes
auditivos, visuales o
audio visuales que se
emiten bajo el umbral
de la  percepcién
B ). consciente 'y que

@7 | Jincita al consumo
impulsivo de un
producto.




COMO LO LOGRA?

En otras palabras la
gente por lo general
NO ve o no escucha el
mensaje porque esta
oculto al sistema
racional, por lo que
B> uno no puede decidir
" si la orden emitida al
cerebro es
conveniente o no para
el individuo.




EFECTO PERJUDICIAL

MENSAIJES ESCONDIDOS




EFECTOS PERJUDICIALES

N A Wwh R

Obsesivos compulsivos
Problemas economicos
Sobrestimulacion
Personas mas impulsivas
Anciedad

Agresividad, mal genio
Aumenta el libido sexual



AUMENTAR LAS VENTAS
Y HACER QUE SUS MARCAS
SE RECUERDEN MAS!



B wnN e

Mensajes de audio ocultos

Imagenes rapidas en videos

Imagenes explicitas de sexo

Mensajes ocultos en imagenes estaticas
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MANIFIESTO en DEFENSA
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A mysterious bag
holds the secret to
an outlaw's past and

a threat against

Lucas and Mark McCain.
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LA PREGUNTA ES:



Porque la eleccion de
compra de un producto se
encuentra alojada en el
mismo sistema cerebral que
el sexo.



Por lo que al sobre
estimular esta ZoNa,
acostumbran al cerebro a
activarla  haciendo  del
individuo una  persona
impulsiva.



DIFERENCIAS ENTRE PUBLICIDAD
SUBLIMINAL Y NEUROMKT



PUBLICIDAD SUBLIMINAL

;ga

\, J
REPTILIAN

PIENSA SIENTE REACCIONA



CORTEX
PIENSA

NEUROMARKETING

LIMBIC

SIENTE

REPTILIAN
REACCIONA



PERJUDICIALES

MENSAIJES ESCONDIDOS

PUBLICIDAD SUBLIMINAL



OPTIMIZACION

MENSAIJES SIMBOLICOS

NEUROMARKETING



OPOSICION

INCOMPRENSION



INCOMPRENSION



Provoca dolor?




Nada de dolor



COMPARACION



OPOSICION



Si una persona entra a
su casa, qué es?



Es correcto querer comunicarle
al inconsciente?







ACEPTACION



Mejoran los productos
Mejora la publicidad

Entienden mejor al cliente

Suben las benditas ventas






NEUROMARKETING



NEUROMARKETING

Se basa en entender el
funcionamiento de las percepciones,
la memoria, la emociodn, la razon, el
aprendizaje, toma de decisiones,
impacto publicitario y todos estos
procesos se producen en el cerebro.



La mente es el
conjunto de
procesos mentales
que se producen
por la interaccion
de las neuronas
que dan forma a
los pensamientos y
sentimientos.



TRANSMISORES DE INFORMACION



LA NEURONA ACTIVA
i ELECTRICAMENTE A

. PROCESO QUIMICO

TRANSMISION DE INFORMACION



LOS ENLACES CREAN CIRCUITOS NEURONALES
(estimulan el pensamiento y la conducta)




Por qué importan estos
enlaces?



La agilidad mental y la
inteligencia dependen
de la cantidad de ellos.




!

Una persona tiene 30.000 millones de
neuronas en una red 1 trillon de enlaces.

EME Shors



Y como es el proceso en
neuromarketing?



EL CEREBRO PERCIBE LAS SENALES
POR MEDIO DE LOS SENTIDOS



LA MENTE CREA UNA IMAGEN
MENTAL DE LA MARCA PERCIBIDA



POR MEDIO DE LA REPETICION DE MENSAIJES
PUBLICITARIOS SE CREAN ASOCIACIONES MENTALES



EN LA MEDIDA QUE LA PUBLICIDAD CONTINUA EL
MENSAIJE ES CADA VEZ MAS SOLIDO



Y qué se logra con eso?
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HOMBRE
ABURRIDA
AMIGA

RUBIA

FIEL
TRANQUILA
FRIA

ALTA
ECUAT.

MUJER
DIVERTIDA
ENEMIGA
MORENA
INFIEL
INQUIETA
CALIENTE
BAJA
EXTRANJERA

| CLRVLZA



Y con UDS. la NUEVA...




Toda personificacion de
marca es buena?



Es una mujer
ecuatoriana de Ia
sierra, con un nivel
socioecondmico bajo,
que esta casada y es
ama de casa. Su edad
era aproximadamente
de 65 anos y es una
mujer clasica, apolitica
y amargada.




Y es tan 1mportante
personificar?






1. Tangibilizacion
2. Imagen visual
3. Recordacion




La mayor parte de personas en el
mundo son visuales.

EME Shors
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En Ecuador el NSE A-B son visuales, C
son mixtos y D-E kinestésicos.

EME Shors



ASOCIACIONES




FAMILIA

Rose




Energizarse

/ (

Efectos - de abusar
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FELICIDAD

Vo

V

Cbila

e

Cumpleaios

[‘ze Q)

CLIRE FAE DU

Casa los domingos

Infancia




SIMBOLISMO



SIMBOLISMO

MONTANAS

Relax
Naturaleza
Camino rustico

Libertad
Emprendimiento



SIMBOLISMO

VAQUERO

Rudo

Varonil
Despreocupado
Practico
Emprendedor



SIMBOLISMO

CABALLO

Leal
Libre
Energia
Dinamico
Potencia
Amigo



SIMBOLISMO

Logo

Letras: Idealismo
Color: LLamativo




MASCULINIDAD
R

Libertad

Emprendedor

CONTROL

Dominacion |







THEBEST
JUSTGOT




Para qué sirve

el producto?

V. CENTRALES

V. EXPRESIVOS

V. FUNCIONALES

CALIFICATIVOS










Vivimos en un mundo de PERCEPCIONES
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PERCEPCION DE LA REALIDAD



“‘No vemos las cosas como son...
SINO COMO SOMOS”



avdalivid
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PERCEPCION DE LA REALIDAD
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Pasa con los animales...




PICTURES



\_

PICTURES

Antes de crear una CARICATURA FAMOSA,
estudios Disney nomin6 a varios de los
ejemplares con mejores caracteristicas de la
Selva, para de ellos escoger al rey.

~

los
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PICTURES
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Pasa con las cosas...




¢POR QUE EL ORO ES EL METAL MAS APRECIADO POR LA HUMANIDAD?

I A LOR SIMBOLICO

® NO ES EL MAS ESCASO.
® NO ES EL MAS COSTOSO,

® NO ES EL QUE MAS
BRILLA.

@ NO ES EL MAS
RESISTENTE




PODER

- J—
. s B
~ L .
.
-

DIOS

-

SOL



¢POR QUE VALORAMOS ESTO?

Siempre
me dara o

Frabio duro

v o :: IS0

4 H,v.:f !




¢COMO CAMBIA SU VALOR?

' tree shipping =~ SUALIG 7 LTedls & pmnLashaare
WAL-MART s ~mod P Can! e Accoues Track Oter | sals
Save metey Live befer Seqgers Wieh igc Qi Cacdy
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. ’ » . |
. v Te recstve by Valentine's Day,
8 Ng | Friday, Fob. 01, 5100 AM (PT) -
 Standard Shipping

Noeday, Feb, 04, 5:00 am (PT) -
2- 10 3-Day Shipping
Wadnesday, Fab. 24, 5:00 AM (#T)
1 Day Shipeping
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Pasa con las personas...




Vivimos en un mundo de PERCEPCIONES
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NeuroResear




CODIGOS FISIOLOGICOS




Shots

CODIGOS FISIOLOGICOS

La rubia generé mas impacto,
pero al momento de realizar
el mismo ejercicio induciendo
a que visualicen la mujer con
la que quisieran casarse se
intensifico la imagen de la
mujer de pelo negro.



CODIGOS FISIOLOGICOS

En el ejercicio de escoger entre
varias rubias iguales con diferentes
nacionalidades, el ecuatoriano
escogid la gringa, por considerarla
pura (color de cabello).



Shots

CODIGOS FISIOLOGICOS
A\




Shots

CODIGOS FISIOLOGICOS

La atractividad se la llevo la brasilera,
a pesar de que el color de piel en un
inicio no era el mas elegido




Pasa con los productos...







EL CODIGO ES SIMBOLICO



CODIGO SIMBOLICO:

ES Ml MEJOR AMIGA

INSIGHT FUNCIONAL: INSIGHT EMOCIONAL:

Divertidas y las puedo llevar a
todas partes

Es mia, no estoy sola




DIFERENCIA ENTRE INSIGHT Y CODIGO

-Divertidas.
~Las puedo llevar
a todas partes,

SOY MAMA

cCODIGO
SIMBOLICO

INSIGHT INSIGHT
FUNCIONAL EMOCIONAL

-Es mia.
-Es mi mejor amiga
-No estoy sola.



“SERE BELLA Y CASI PERFECTA COMO TU”

cCODIGO
SIMBOLICO

-Divertidas. INSIGHT INSIGHT <Es mia.
-Las puedo llevar WEILISGUT IR -Es mi mejor amiga.
a todas partes. -No estoy sola.







-Divertidas.
-Las puedo llevar
a todas partes,

“QUIERO SER COOL
Y NO NECESARIAMENTE BELLA"

COD1IGO
SIMBOLICO

INSIGHT INSIGHT
FUNCIONAL EMOCIONAL

-Es mia.
-Es mi mejor amiga.
-No estoy sola,






¢POR QUE EL ORO ES EL METAL MAS APRECIADO POR LA HUMANIDAD?

I A LOR SIMBOLICO

® NO ES EL MAS ESCASO.
® NO ES EL MAS COSTOSO,

® NO ES EL QUE MAS
BRILLA.

@ NO ES EL MAS
RESISTENTE
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TEQUILA: ARMA DE DESTRUCCION




éQué sienten cuando toman whiskey?
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“Sal
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INSIGHT

--------------------

. FUNCIONAL

ELEMENTOS VISUALES CONSCIENTES

ool

INSIGHT
EMOCIONAL

ELEMENTOS AUDITIVOSY TONO

ol
CODIGO SIMBOLICO

ELEMENTOS VISUALES INCONSCIENTES




LOS GESTOS TAMBIEN TIENEN
SIGNIFICADOS INCONSCIENTES



\fanal Uf;"" ,‘\‘;‘UI'O Pnnh‘f\"

_Palmas Abajo Paloias Adelante

- - (— L -



Manos atras reflexion y apertura al analisis
Manos sobrepasan los hombros exaltacion

Pufio cerrado fuerza agresividad

Manos tocandose el cuerpo interés

Manos en zona central del torax pasion

Manos de cuchillo firmeza y resolucion

Manos en movimiento distraccion

Brazos cruzados arrogancia o bloqueo comunic.



Fruncir el cefio

Ceja mas arriba de la otra
Parpadeo rapido
Parpadeo lento

Boca para un lado

no entendimiento, disgusto
incredulidad
atencion, interés

desinterés

ironia, coqueteria



OTROS

Hombros encogidos desconcierto, pregunta
Espalda para atras tranquilidad o desinteres
Espalda curva interés extremo

Pierna en movimiento estrés, apuro, interes



Los ojos son los espejos
del alma



CREADO RECORDADO
AUDITIVO
AUDITIVO RECORDADO
CREADO
SENSACIONES DIALOGO
INTERNAS INTERIOR




2do DIA



BENEFICIO

DESEADO

COMUNICABLE




NOMBRE

AUDITIVO T\

CARICATURA

8 LOGOTIPO
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W TIPOGRAFIA




v
=
o
=
O
=

IDENTIFICACION
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FACIL DE PRONUNCIAR Y
RECORDAR
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Quiero una Fioravanti por favor?
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Deme una Fiora?
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Jennifer Lopez o J Lo?
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Conoce a Carlos Sanchez?




A lo mejor si a Charlie Saa
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Ud dice Partido Roldosista
Ecuatoriano?
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PROTEJA EL NOMBRE




Que no le pase lo de Christian!!
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Apple Inc. Apple Corps
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TRATE DE NO CAMBIARLO!







Facil de asimilar,
pronunciar y recordar
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A
PEPSI

\ ___/

Facil de asimilar,
pronunciar y recordar
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AL

bl—lth

Facil de asimilar,
pronunciar y recordar
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CONGRUENTE A LA CATEGORIA
DISENADORES DE ROPA




i
2
, ‘ e
i Cola >
O
-

Debe sugerir una ventaja
competitiva o atributo
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Debe sugerir una ventaja
competitiva o atributo
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Debe sugerir una ventaja
competitiva o atributo
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Debe sugerir una ventaja
competitiva o atributo
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Debe sugerir una ventaja
competitiva o atributo
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Cambio!!!l
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EVITE PALABRAS TRILLADAS
O SIN CREDIBILIDAD




de Monterrey

Endosar credenciales por el
lugar de origen
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Endosar credenciales por el
lugar de origen
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Endosar credenciales por el
lugar de origen

NOMBRE




DUNKIN’
DONUTS

Hacer referencia a
la categoria

v
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s
ROYALTY

S V) I T E S

Hacer referencia a
la categoria
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Hacer referencia a
la categoria

v
=
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TOYOTA.- Abundancia, Bienestar
VOLVO.- Yo ruedo (latin)
VOLKSWAGEN.- Carro del Pueblo (Aleman)
MERCEDES BENZ.- La hija de la empleada

Puede referirse a algo
mistico o con significado

v
=
o
=
O
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Concepto Hindu de Dios, el total el absoluto



&
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Diosa Griega de la Victoria

&

&



Dios de |la antiguedad Ahura Mazda



PERO CUIDADO CON
EL SIGNIFICADO
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SINGLE e
BYPASS BYPASS FLATLINER

BURGER" BURGER" FRIE
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TRIPLE QUADRUPLE JOLT" NO FILTER

BYPASS, BYPASS COLA CIGS!
BURGER BURGER"

HEARW
ATTACK
GRILIS
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CARICATURA
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El concepto comunicacional
Puede ser el eslogan




CONCEPTO CENTRAL CREATIVO

CONCEPTO COMUNICACIONAL



NO ES LO MISMO DECIR
YO SOY MUY VALIENTE



SYAVNOIISOd SISVid



NO ES LO MISMO DECIR
NO VOY A RETROCEDER



FRASES POSICIONADAS




NO ES LO MISMO DECIR:
NO SE DESLINDEN DE SU RESPONSABILIDAD



SYAVNOIDISOd SISV



NO ES LO MISMO DECIR

LO VAMOS A HACER RAPIDO



ar

SYAVNOIDISOd SISV



NO ES LO MISMO DECIR
GENTE DE PUDIENTE
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Debe hablar el lenguaje
del target




== P WY,
CONSUMO
CON OPTIMO

E \ 'DUCHAS 4 Rioee

AUTOMATICAS

UNICA EN EL MERCADO NACIONAL
E INTERNACICNAL CON VALVULA DE DESFOGUE
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CLIMA CALIENTE —{ =120

PARA SENTIR £L VERDADERO PLACER DEL BANO  cumarro i

[ (W, 3.300

HABLAR EL LENGUAIJE DEL MERCADO
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ANO DE
,  GARANTIA

HABLAR EL LENGUAIJE DEL MERCADO



comusarialo

Siempre de todo a menor precio

Debe decir algo reelevante que le
faltaba decir al nombre




PROYECTO CIVICO GUAYAS

JimmyJairala ‘=%
Prefecto2009 . i

Que bacan nuestro Guayas

Listas 0 @




PROYECTO CIVICO GUAYAS

y _ <' Jimmy Jairala

PREFECTO

 Siempre humano,
mds cercano!

M o fiistas

1
©




Debe ser realizado con
maximo 5 palabras




Jjamas usar el N O

en los conceptos o sl gans
porgue ocurre e} efecto

contrario a fo que
deseas ..






Es preferible vender beneficios
antes que caracteristicas
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ASAMBLEISTA NACIONAL

A\J 2 IWA‘ V.
SBUCARAM



PRESIDENTE



ILUCIO

'Presidente




Sigannos los buenos... &)

. | OBERTO

', | GOMEZ MERA

e, ASAMBLEISTA

e GABRIELA
PILEGGI

ASAMBLEISTA

el
L 1

{ Marca la diferer g 5 ’







NOMBRE
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HORIZONTAL, DOBLE DE
ANCHO QUE DE ALTO



Reconocer la palabra

VI Vvl

VIOV VWV I Y

U I VY



Reconocer la palabra

y 4
V o ”KA.-L ==
4
Vale Y <« NoleVWal B Wal ¥Wa ¥ 'l

[
Vol a Val X 7 Wa



Reconocer la palabra
Orbita
consecucion

COCINo



Reconocer la palabra

El creebro peude leer y enetnedr las
paalrbas anuuge las lertas esétn en
deosredn simerpe y caundo las lerta
inciial y fnial de la plaarba saen las
coerrcats.



Reconocer la palabra

Etso es pguore no lemeos la ltrea en si
msima shio la plaarba cmoo un blquoe
o un tdoo.



PROCESO PARECIDO

Si consigue leer las primeras 4 palabras el
cerebro descifrara las otras:



Reconocer la palabra

C13R70 D14 5484D0, 3574B4 3N L4 PLAY4
O853R84ND0 L4 C4D3N4 54B47IN4 D3L
PR35ID3N73 CORR34, 3N L4 CUA4L L3 3NVI4BA 5U5
CORDI4L35 54LUDO2 4L DI4RIO 3L UNIV3RSO0.



Frontal
Lobe

{ action ) 7
Takes ideas, actions and

words, and puts them into

linear sequence -5 Right
\ Hand
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controls muscles
on Right side

Fingers

Creates'new patler‘hs
“of ideas-and !anguaﬁe
\riter, Philosopher ...

Impulsive talking
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Inhibitions, "Ho"

_ What HOT to sa

“Worrying (talking

"o yourself about
what not ta do’).
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 Emations and ’

language

€ 2001 Stephen Helland
www hiddentalants.org

Temporal
Lobe
( memory )

Spatial arrangement
of language "~
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o Recognize
‘,/ I Word sounds
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Phonemes
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Memory

Face Hames
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Lobe
{ spatial )

Math symbols +lo=x?
Match body to "left" "right" words
Riading clocks
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Recognizing
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Perceive
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Spelling
Phonics
Reading
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Lines, Angles
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Occipital
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{ vision )
Muscle
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Speed of
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Repetitive action
Balance
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Impulsive talking !
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Worrying (talking
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Reading
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MAS RECORDACION
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Debe ser legible, adaptable,
escalable, diferenciado y
memorable
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Entre mas prolijo
sea el logotipo sera
considerado el
correcto.

O
—
o
O
O
o,
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3+2=05
2X2=4
5x1=6
/+2=9

O
—
o
O
O
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Cuidado, la
naturaleza humana
del hombre privilegia
en enfocar su
atencion el error
antes que el acierto.

O
—
o
O
O
o,
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Busque la simplicidad, no
sature!




Pepsi- Goia 500

VASOS
LLENOS

Pepsa(:da 5oo atie amoe’ d releadomia
PEDS! Es . omodo y econ
Vd. tendra s u frigorific Pepa m 500

— S S T AT ——— T =)

" su tipo de refresco




Caso de Anti-Simplicidad:
PEPSI

Numero 3: 4 veces
500: 5 veces
Pepsi: 5 veces










Una imagen vale mas que mil
palabras




VAMOS A LA ASAMBLEA

Economista Rafael Correa: Donde estian los miles de
millones de délares del petroleo, el pueblo sigue desem-
pleado, sigue sin vivienda, sin salud y esta dolido.

Ya han pasado siete meses de su gobierno y no ha hecho nada de lo que pro-
metid, se ha dedicado a insultar, bailar y hacer propaganda politica en lugar
de ponerse a trabajar.

Por su inexperiencia todos los precios han subido, a los ecuatorianos la plata
ya no les alcanza para nada, hay mas migracion y las familias se separan,
todo ha subido, la plata de los inversionistas se fue a otros paises, cada dia

hay menos empleo, cada dia exportamos menos, la gente ya no aguanta mas.

Si yo estuviera en el poder, con mi experiencia como empresario, ya habria
reactivado la produccion para que mejoren los precios de los productos, ya
hubiera venido la inversion ecuatoriana y extranjera, ya habria generado
empleo para miles de ecuatorianos en todo el pais, ya habriamos construido
miles de viviendas, hubiéramos implementado el plan nacional de salud pre-
ventiva, nuestros nifios y adolescentes ya tuvieran educacion computarizada.

Vamos a la Asamblea a parar a Correa!
LVARQO VoA
TODO

e]:JeJ.\

7
SAMBLEISTA ...

A PARAR A CORREA

Alvaro Noboa, con su trabajo empresarial
ha generado miles de empleos, ha construido
viviendas y edificios. Con las brigadas
médicas ha dado atencion médica y medicina

r gratuita, ha dotado de computadoras a
" escuelas pobres en todo el pais, ha dado
" ayuda social a los discapacitados desde hace

mas de 25 anos. Alvaro Noboa con esto ha
servido a millones de ecuatoriagnos, sigue y
seguird sirviendo al pais esta vez desde la
Asamblea. |

4% 32
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YES WE CAN
YES WE ¢
'E CAN

WE CAR

[ES WE
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GRAFOLOGIA
BASADOS EN 10S CONOCIMIENTOS DE SU



pecado santidad popular antiguo  atencion



GRAFOLOGIA

popular antiguo  atencion pecado santidad



GRAFOLOGTIA




EUFORIA
EXALTACION
MISTICISMO
INTELECTUALIDAD
ESPIRITUALIDAD
IDEALISMO

PASADO

REPRESION

INTROVERSION YO

EGOISMO PRESENTE

INHIBICION < LOS AFECTOS

PASIVIDAD SENTIDO PRACTICO

REGRESION

MADRE
DESANIMO
EXITACION
SEXUALIDAD
MOTRICIDAD

NECESIDADES ORG.

TEND. MATERIALES

v

FUTURO
EXTROVERSION
EXPANSION
INICIATIVA
AMBICION
ACTIVIDAD
AUDACIA
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TIPOS DE LETRAS

Imnacl _, ldealismo, fuerza
Forte

__, Fortaleza informal

Sc)tip t _, Formalidad, elegancia



TIPOS DE LETRAS

Ti m eS . Seriedad, imparcial
O]
Arl al _» Seguridad, importanc.,

claridad

Bra d Le g_. Informalidad, inestab.



TIPOS DE LETRAS

g ﬂ _, Amigable

A/ Al _, Infantil, coqueteria

_, Timidez



TIPOS DE LETRAS

Lga' é _, Estilo, accién, movimiento

BOkman _, Antiguo, extrovertido

_, Diversién, segura, elite
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ALEGRIA




ESPERANZA




DINERO



CALIDEZ






ELEGANCIA,
LUTO, TEMOR




TRANQUILIDAD




ALERTA,
PELIGRO, FAMA
REVOLUCION
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HALLAZGOS DEL
NEUROMKT



Shots

AOIl: AREA OF INTEREST

_—_—_—_—_—_—_\




ESTRUCTURA DE EJERCICIO

Fixation Cross Questionnaire

TIME 6 SEG

[ mgeule
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Export

Select Media Copy Help
© Recordin | ycoic: | 4 metrics selected -] © Rows: |_Recordings ~]i G [ AQls per Media ~| ¢ [ Mediatime.. | Ostomediaend
Fitter by: [] | ([ Calculate by: | Descriptive Statistics = | [ | Participant Variables Cell format
Parl = E‘
Time to First Fixation Fixation Duration Fixation Count
adriane_artiles_1.jpg adriane_artiles_1.jpg adriane_artiles_1.jp¢
Broche cara Nombre Pecho Broche cara Nombre Pecho Broche ci
N Sum N Sum N Sum N Sum N Sum N Sum N Sum N Sum N Sum
Recordings {Count) | (Seconds)| (Count) | (Seconds)| (Count) | (Seconds) (Count) | (Seconds) {Count) |(Seconds) (Count) |(Seconds) (Count) | (Seconds) (Count) |(Seconds) {Count) (Count) | |
Rec 03 - - 1 0,38 - - 1 2,51 - - 4 1,83 - - 1 3,45 - -
Rec 04 = = 1 0,25 = = 1 2,05 = = 2 1,80 = = 12 3,34 - -
Rec 05 - - 1 0,36 - - 1 3,62 - - 5 1,55 - - 5 2,11 - -
Rec 06 = = 1 0,23 = = L 3,76 = = [ 3,30 = = z 1,03 = =
Rec 07 - - 1 0,19 - - 1 2,19 - - 7 3.60 - - [ 1.68 - -
Rec 08 = = 1 0,29 = = 1 1,92 = = 5 2,82 = = 5 1,63 = =
Rec 09 - - 1 0,27 - - L 1,35 - - 4 1,88 - - L] 3,81 - -
Rec 11 = = 1 0,32 = = 1 3,15 = = 2 2,81 = = 7 2,54 = =
Rec 12 - - 1 0,19 - - L 2,29 - - 5 3,68 - - 4 1,20 - - =
Hombre 10 = = 1 064 = = 1 3,12 = = 2 1.87 = 2 0,27 = = 1
Mujer2 1 2,47 1 0,19 1 418 - - 2 1,72 3 2,28 5 1,75 - - 1 2,00
Mujer 4 1 2,20 1 0,22 1 3,61 = = 4 1,42 4 1,43 1 0,27 = = 1 4,00
Mujer 5 1 168 1 0,17 1 3.52 - - 2 1.83 5 1,52 5 2,44 - - 1 2,00
Mujer 7 1 2,77 1 0,33 1 4,59 L 1,7¢ 3 1,67 z 1,15 4 1,01 1 1,03 1 3,00
Mujer 8 1 3.53 1 0,40 1 4,40 L 2,13 2 0,87 1 1,38 2 1,57 2 115 1 2,00
Mujer & 1 2,53 1 0,25 1 3,74 1 1,63 1 1,07 3 1,38 3 2,20 z 0,90 1 1,00
Mujer 10 1 2,82 1 0,00 1 3,63 L 1,80 1 0,32 4 1,60 4 2,33 S 0,77 1 1,00
Mujer 11 1 3.60 1 0,20 1 3.97 ' § 1.68 2 0,37 2 1.48 4 1.%6 7 1.58 1 2,00 LN
Mujer 11 1 2,33 1 0,53 1 3,10 1 0,40 2 0,77 1 0,33 4 2,26 z 0,87 1 2,00
Mujer 12 1 2,41 1 0,50 1 3,49 1 1,43 2 1,08 1 0,93 7 2,28 2 0,98 1 2,00 =
< | m -
[ CheckiL_| | | Update: [ Manual [ Auto |
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HEAT MAP

HOMBRES

TOTAL INTEREST
ACCEPTABLE INTEREST
MEDIUM INTEREST
Las mujeres fraccionan mas su
atencion en 4 zonas diferentes,

una de las cuales no estaba
prevista.

Mientras los hombres enfocan su
atencion en soélo dos AOI.



GAZE OPACITY GAZE PLOT




METRICAS

LA MARCA NO SE VE O SE VE TARDE, LA

ARIADNE 1 - imagen original
TTF FIXATION

Tiempo que transcurre hasta tener la primera fijacion en unazonade interés especifica.

Segmento Broche Cara Nombhre Pecho
Mujeres 264 028 ‘.3.8,2; 108 > CARA ESTA ALTERANDO EL PATRON DE

Hombres 0 0,03 0 0,11 LECTURA

‘e ".
(*) Medicion en segundos

ARIADNE 1- imagen original

FIXATION COUNT
antidaddvecesqunaersonave unreadeinteré : — EL PECHO DE LA MUJER Y EL BROCHE
— o ra ISR > SON ELEMENTOS MUY VISITADOS Y
) SECUNDARIOS
Hombres 0 4 0 g 5:

*eu o
(*) Medicion en"Veces

ARIADNE 1- imagen original
VISIT DURATION

El tiempo que duralaatencion en un dreade interés. LOS PECHOS Y EL BROCHE SON
Segmento _ Broche Cara Nombre Pecho R DISTRACTORES MUY FUERTES QUE LE
Mujeres 11,16 141 1,89 078 QUITAN RECORDACION A LA MARCA
Hombres 0 2,5 0 12,2}

(*) Medicion en segundos



RECOMENDATIONS POINTS

Arizicine firriles

——

1. Exponer menos a la modelo
2. Evaluar la posicion.
3. Eliminar el broche del pantalén de bafio.



CHANGE

ARIADNE 2- MAGEN SUGERIDA COMPORTAMIENTO CONSOLIDADO



CUESTIONARIO RECORDACION

ADRIADNE 1 ADRIADNE 2 )

R. HOBRES R. HOMBRES

100% 92%

Recordacion

Recordacién Recordacion Recordacion
del nombre del nombre del nombre

del nombre

\

RECORDACION DE MARCA: 40% RECORDACION DE MARCA: 96%
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s RECORDS s a
REVOLUGION

S CHOLITO & BONAFONT 0

SPOTS PUBLICITARIOS



SPOTS NPI

NPI C SALUD MIDUVI SRI
RECORDACION 10 4,6 4,4 6,8
CREDIBILIDAD 15 12,75 13,95 15
AGRADO 60 51 55,8 54
RESP EMOCIONAL 7,05 7,05 7,05



L0 EEQ{]RD’S DE LA
REVOLUCION

CHOLITO & BONAFONT

AGRADO = ATENCION + INTERES

L0 EEQ{]RD’S DE LA
REVOLUCION

CHOLITO & BONAFONT




INDICADORES

93% 90%
o 85% 93%
85% . 68%
46% I I 4% J

RECORDACION CREDlB"JDAD AGRADO RECORDACION CREDIBILIDAD AGRADO RECORDACION CREDIBILIDAD AGRADO
INFORMACION  CONTENIDO PUBLICIDAD INFORMACION  CONTENIDO PUBLICIDAD INFORMACION CONTENIDO PUBLICIDAD



SPOTS RECORDACION

2UMYALY, \/ U A AU = UINQG U \

CONFUSION AUDITIVA

= _AAFU W,
VISUAL
SUGERENCIA:
MSJ EN (+)

4G ANTERIORES INVIRTIERON 8V (-) MONSTRO DE INVERSION 11V (+) RECAUDADO LO QUE 4G JUNTOS




INDICADORES

93% 90%
o 85% 93%
85% . 68%
46% I I 4% J

RECORDACION CREDlB"JDAD AGRADO RECORDACION CREDIBILIDAD AGRADO RECORDACION CREDIBILIDAD AGRADO
INFORMACION  CONTENIDO PUBLICIDAD INFORMACION  CONTENIDO PUBLICIDAD INFORMACION CONTENIDO PUBLICIDAD






coffee

CAFE

kaffee
Ran¥h
le café

caffé
KAFEI







$0,20









WATER

AGUA

acqua

uisan
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GANSEWEIN







El secreto:
Genere Experiencia
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RITUAL CORONA
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1) Su boca estrecha segura la
formaci6n y estabilidad
de la cantidad perfecta de espuma.

2) Su forma céncava conserva en el RITU AL DE LA

interior el distinguido aroma de los

ldpulos nobles. ‘ EXCE LENCIA

L_ - 3) Su base fina y redondeada, e
“mantiene por mas tiempo la cerveza a ..&—} :

 la temperatura adecuada.




Solo la copa de Club
Premium tiene la forma
perfecta para asegurar la
integridad de la cerveza
mientras ésta es disfrutada.
Su diseno céncavo y su boca
estrecha, garantizan Ia
conservacion del aroma vy
estabilizan la espuma.

PUREZA



La temperatura ideal para
disfrutar de una Cerveza
Club Premium es 3
centigrados. A  esta
temperatura, su sabor vy
aroma se intensifican y
su espuma se hace mas
consistente.

TEMPLANZA



Inclinar la copa 45 grados
ante la botella, producira
la cantidad perfecta de
espuma al momento de
servir. Para evitar Ia
filtracion de impurezas
desde el exterior, debera
evitarse que la botella
entre en contacto con la
copa.

REVERENCIA




La espuma, contrario a lo
gue Sse cree, es necesaria
para conservar las
propiedades de la cerveza.
Dos dedos de espuma
conservaran el aroma de
la cerveza en su interior,
evitaran la entrada de
oxigeno y mantendran la
temperatura.



SEGOMIA - ESPANA
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CELEBRACION




CORONACION
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EDUARDO REINOSO NEGRETE - CREDENCIALES

REPRESENTANTES:
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Pionero del neuromarketing en el Ecuador, es el creador de Consumer Lab®,
laboratorio de neuroresearch de gran reconocimiento por ser uno
de los mas completos en América Latina y unico en su pais.

Consumer Lab® es parte del grupo consultor Profits Consulting Group — PCG,
qgue integra tecnologias como: electroencefalograma, respuesta galvanica,
mediciones biométricas, electromiografia, perception analyzer,
eyetracker y facial coding.

Eduardo Reinoso es el actual Director Ejecutivo de la Asociacion Ecuatoriana
de Marketing - AEM, Vicepresidente y socio de la mas importante revista de
marketing y publicidad de Ecuador Markka Registrada y Presidente de Profits
Consulting Group.

Como reconocimiento internacional fue nombrado Observador Internacional
Ad Honorem por parte de |la Organizacion de Estados Americanos - OEA.
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También ha sido elegido como Local Chair de la Neuromarketing Science &
Business Association, maxima distincion que esta organizacion realiza a los
profesionales mas influyentes en temas de neuromarketing a nivel mundial,
siendo la primera vez que esta distincion recae en un ecuatoriano.

Otro de sus logros ha sido el asesorar a las marcas y multinacionales mas
importantes del Ecuador, con las cuales ha podido ganar premios con su
investigadora Profits Research como el Gran Effie 2008, Gran Effie 2010 y el
Effie de Plata 2012, premiacion que realiza la American Marketing Association
a las mejores estrategias de marketing, premiacién a la cual ha sido invitado a
ser jurado.

CEO de PCG, realizd sus estudios en varios paises de Latinoamérica y Estados
Unidos obteniendo su primera Maestria en Espaia en Marketing Estratégico.
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Pero su busqueda por entender el comportamiento de los consumidores lo
llevd a ser poligrafista profesional, perito grafélogo y a realizar su segunda
Maestria en Neurolinglistica en EEUU; habilidades que complementan su
pasion por el neuromarketing.

Eduardo Reinoso, se convirtido en el primer profesor ecuatoriano a nivel de
postgrado en impartir la materia de neuromarketing. Su ultima publicacidn
internacional  "Neuromarketing: su influencia en la innovaciéon de Ia
investigacion de mercado en Ameérica Latina”, se encuentra concursando en
varios Congresos en Europa, material que sirve como base para su libro:
Neuroresearch.

Adicionalmente, es parte de Esomar, la organizacién internacional mas
importante de investigacion de mercado en métodos tradicionales y es
expositor internacional invitado en congresos en Argentina, Brasil y Espana.
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Ing. Eduardo Reinoso N.— MME
Director Ejecutivo
ereinoso@pcg.com.ec

t: @edureinoso

Ing. Susana Montilla G. — MPNL
Directora de Proyectos

PROFITS CONSULTING GROUP @ smontilla@pcg.com.ec
t: @susanamontillag

T: 04 3904708 -09-10
M: 0992324842
D: Parque Empresarial

Colon Edif. Coloncorp piso
1 of. 111
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