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1. DATOS INFORMATIVOS

DOMINIO: Politica econémica, competitividad institucional, innovacion, emprendimiento, productividad y liderazgo.

CARRERA: Ventas de nivel Técnico Superior.

Asignatura/Médulo: Neuroventas.

Paralelo: N° horas: 80

Plan de e?‘}lde: - H. aprendizaje en con el d 30
Prerrequisitos: Ninguno

Periodo académico: 2026-01 {H. aprendizaje auténomo: 50

Co-Docente 1:

Mgs. Ricardo Manuel Albuja Valencia

Breve reseiia de I

Grado académico y titulo profesional:

Magister en gestion del Talento Humano mencion en
management 3.0

a actividad académica y/o profesional:

Coach de ventas certificado por la Universidad Indoamérica, con experiencia en liderazgo, formacion

de equipos de alto desempefios
n de horario de atern

Tutoria presencial:

estrategias comerciales aplicadas al retail de moda.

n al estudiante:

Co-Docente 2:

H. aprendizaje prictico-experimental: 0
Grado académico y titulo profesional:

Breve reseiia de la actividad académica y/o profesional:

Teléfono:

990545419

Tutoria virtual:

Correo electrénico:

ricardo.albuja@gmail.com

2. DESCRIPCION DE LA ASIGNATURA

comercial.

La asignatura de Neuroventas forma parte del plan de estudios de la carrera de Tecnologia en Ventas y responde a la necesidad de comprender el comportamiento del consumidor desde una perspectiva neurocientifica
aplicada al ambito comercial. En un entorno de mercados altamente competitivos y digitalizados, las decisiones de compra estan cada vez mas influenciadas por factores emocionales, cognitivos y sensoriales, lo que
exige a los profesionales de ventas el dominio de nuevas herramientas y enfoques estratégicos centrados en la experiencia del cliente.

El proposito de esta asignatura es desarrollar en el estudiante competencias para analizar y aplicar principios de la neurociencia al disefio de estrategias de venta persuasivas, éticas y orientadas al cliente. A lo largo de
las 10 semanas del curso, el estudiante fortalecera su capacidad para comprender los procesos mentales que intervienen en la decision de compra, disefiar propuestas comerciales basadas en estimulos emocionales y
sensoriales, y emplear herramientas digitales e inteligencia artificial para optimizar mensajes y experiencias de venta en entornos digitales y de comercio electronico, contribuyendo asi a su perfil profesional en el area

3. DESCRIPCION DE COMPETENCIAS Y RESULTADOS DE APRENDIZAJE

2. Comprometido social, politica y
ambientalmente.
3. Critico y analitico.

6. Aplica técnicas y herramientas con responsabilidad ética y
sentido contextual, segiin las necesidades sociales y
culturales.

COMPETENCIAS COMPETENCIAS INTERDISCIPLINARES DEL RESULTADOS DE APRENDIZAJE DE LA RESULTADOS DE APRENDIZAJE DE LA
TRANSVERSALES DOMINIO CARRERA ASIGNATURA
3. Operacion eficiente de recursos y procesos. 1. Aplica técnicas de iali y ventas, la Diferencia los procesos emocionales y cognitivos que

comunicacion efectiva para la gestion de relaciones estratégicas erf
el proceso comercial, alineadas al cumplimiento de los objetivos
organizacionales.

influyen en la decision de compra del consumidopara la
aplicacion de estrategias de ventas basadas en el
funcionamiento del cerebro y la experiencia del cliente.

2. Comprometido social, politica y
ambientalmente.

4. Comunica con claridad y eficacia para colaborar en
entornos técnicos y profesionales.

2. Demuestra técnicas de
del tema, control emocional, liderazgo, firmeza y creatividad, con

Plantea propuestas de venta incorporando estimulos
a fortalecer la p

3. Critico y analitico.
5. Comunicador asertivo.

1.Aplicacion de herramientas tecnoldgicas en entornos
productivos y de servicio.
2.Uso técnico de equipos, herramientas y procedimientos.

. . . s . . sensoriales
Lo 5. Integra soluciones digitales y sostenibles con apertura al ~ |grupos diversos para la art entre las de las . Y
4. Creativo, innovador y emprendedor . L . . - .
cambio, formacion y mejora continua. organizaciones y de los clientes.
6. Emplea her de Emplea her digitales y de Inteligencia Artificial

posicionamiento y diferenciacion, que le permitan a la
organizacion adaptarse y responder de manera efectiva a las
necesidades del mercado.

para la optimizacion de mensajes orientados a la
experiencia del cliente en entornos digitales y de comercig
electronico.
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4. EVALUACION DE LOGROS DE APRENDIZAJE
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Resultado de
aprendizaje (RdA)

Definicién del
criterio de evaluacién
del RdA

Ponderacién
(en

Nivel de logro alcanzado al RdA

al do (A)

je
sobre 100)

Medianamente alcanzado
(B)

Parcialmente alcanzado (C)

No alcanzado (D)

45,00 - 50,00

40,00 - 44,99

30,00 - 39,00

29,99 y menos

DIMENSION DEL CONOCIMIENTO
(concepto, hecho, procedimiento o principios)

(Criterio 1: Compara  los procesos emocionales y

(Compara e manera clara y argumentada los procesos
emocionales y cognitivos que intervienen en la toma de

Compara los procesos emocionales y cognitivos de

[Compara de manera basica los procesos emocionales y

No compara los procesos emocionales y cognitivos

1 6n a las neuroventas y del del consumidor

estrategias de neuroventas y comercio
electrénico.

estrategias de neuroventas y comercio electrénico.

y técnicos.

analisis ético o técnico claro,

cognitivos que intervienen enfa toma de 3333% forma adecuada, aunque con relaciones parciales o |cognitivos, con escasa clridad conceptualy débil elacion 1.1 Concepto y evolucion de las neuroventas en el dmbito comercial
decisiones de compra, estableciendo relaciones precisas y involucrados en la decision de compra del consumidor.
decisiones de compra del consumidor. ejemplos poco profundos. con el contexta comercal. 1.2 Bases del comportamiento del consumidor desde la neurociencia
cjemplos comerciales pertinentes
1.3 Importancia de la experiencia del cliente en los procesos de venta,
2 aplicada al proceso de decisidn de compra,
Diferencia los procesos emocionales y it i p 2.1 Funcionamiento del cerebro en la toma de decisiones de consumo,
it influyer ; n precis
cogritios que nfhayen en 1 decisién - |citerio 2 istingue 1 influencia de emociones, ercepci, atenciony memoris en dtos. Distingue 10s factores senalados, aunque con Distingue algunos factores de manera superficial, con No distigus 1o nfluencia de emociones, percepcién, atencidn |22 roeocs COnScientes e inconscientes en a compra
de compra del consumidor para la percepcion, atencién y memoria en diferentes. 33,33% percepdion, | v e i . ; But ‘ odos, o qut ! b rf . 8 o osde uperficial, ingy i d‘ » percepcion, 2.3 Factores 6 influyen en el comp del consumidor.
it : comportamientos de compra, explicando sus diferencias de [explicaciones generales o relaciones incompletas. ificultad para diferenciarlos claramente memoria en el comportamiento de compra .
aplicacion de estrategias de ventas  |comportamientos de compra. Wm”a e pra, expl s 8 P P " P P 3. Emaciones, percepcion y experiencia del cliente.
basadas en el funcionamiento del 5.1 E1 rol de las emociones en la decisidn de compra,
g . 3 6 i i i
cerebroy la experiencia del cliente, Percepcion, atencion y estimulos comerciales.
3.3 Experiencia del cliente como factor diferencial en ventas.
(Crterio3: Categoriza los factores 4. Procesos cognitivos, atencién y memoria en el consumo.
. " |Categoriza de forma logica y fundamentada los factores. . |Categoriza de manera basica o poco clara los factores . o
neuropsicoldgicos que influyen en la decision del 334% tea b ogicay . B Categoriza los factores neuropsicologicos de manera [ o & b d'; | No categoriza los factores neuropsicolgicos que influyen en la |41 Procesos cognitivos involucrados en el comportamiento del consumidor.
X neuropsicolgicos segiin su impacto en el proceso de ‘ neuropsicolsgicos, con escasa diferenciacion segun su ) . )
consumidor segiin su impacto en el proceso de P - e : P o adecuada, aunque con justificacion limitada. f ‘g . & decision de compra. 4.2 Atencion y procesamiento de estimulos comerciales.
compra compra del consumidor. impacto en el proceso de compra 4.3 Memoria, recuerdo de marca y su influencia en la decisién de compra.
(Criterlo 1. Disefla _propuestas de venta Disefta propuestas de venta coherentes y creativas, Disefta propuestas funcionales, aunque con , ’
| iy 1339% . ; e o PO Disefla propuestas bisicas con escasa coherencia respecto al [No diseffa propuestas de venta alineadas al perildel 5. Estimulos sensoriales aplicados a las estrategias de venta
incorporando estimulos sensoriales y z integrando estimulos sensoriales y emocionales alineados  [integracién parcial de estimulos sensoriales y et el oo e 5.1 Marketing sensorialy su aplcacién en contextos comerciales.
emocionales alineados al perfil del consumidor. al perfil del consumidor emocionales. <2 Estimulos visuales, auditvos,olfaivos y téctiles en ventas
5.3 Impacto de los estimulos sensoriales en la experiencia del cliente.
Plantea propuestas de venta 6. Persuasion emocional y construccién de propuestas comerciales.
incorporando estimulos sensorialesy  [Criterio 2 Aplica estrategias de neuroventas lica estrategias de neuroventas de manera efectiva para 6.1 principios de persuasion emocional aplicados a las ventas.
rpora Y P © g glas der P22 | Ablica estrategias de neuroventas de forma adecuada, |Aplica estrategias de neuroventas de forma limitada o poco  |No aplica estrategias de neuroventas en las experiencias de pios de p P
emocionales para fortalecer la para fortalecer la persuasion comercial en 3333% [fortalecer la persuasion comercial en experiencias de 6.2 Emociones y lenguaje persuasivo en el discurso comercial
aunaue con limitaciones en su impacto persuasivo. ala experiencia de compra compra ©
persuasién comercial. experiencias de compra. compra. 6.3 Disefio de propuestas comerciales orientadas a la conversion.
7. Disefio de experiencias de compra orientadas al cliente.
7.1 Customer Journey y puntos de contacto con el cliente.
Criterio 3; Evalda |a efectividad de las Evalia criticamente la efectividad de las propuestas . . "
et Sisohades ot p 3.36% et do . ”" ‘; ; Evalia 12 efectividad de las propuestas con crterios  |Evalia de manera superficial las propuestas, sinsustento |\ oo os diserind 7-2 Experiencia del cliente en entornes fisicos y digitales.
ropuestas disefiadas desde un enfoque X isefiadas desde un enfoque neurocientifico de la ! " o evaliia I3 efectividad de las propuestas diseiadas 5
propuestas a q qomersicsy andlss parcal erocientificn cro. prop! 7.3 Estrategias de fidelizacion basadas en neuroventas
neurocientifico de la experiencia del cliente. experiencia del cliente
Criterio 1: Utiliza herramientas digitales e Utiliza de forma adecuada herramientas digitales e o a . T
ea ® Utiliza herramientas digitales e IA de manera Utiliza herramientas de forma bisica, con escasa No utiliza herramientas digitales ni de IA para la optimizacion  |8. Herramientas digitales para Ia optimizacién de mensajes comerciales.
Inteligencia Artificial para la optimizacion de 33,33% Inteligencia Artificial para optimizar mensajes orientados a : " °
funcional, aunque con limitaciones técnicas. optimizacion del mensaje. de mensajes. 8.1 Comunicacion comercial en entornos digitales.
Imensajes orientados a Ia experiencia del cliente. la experiencia del cliente. 5.2 Optimisacitn de mensajes comerdokes o carales diglales.
Emplea herramientas digitales y de 3 Experiencia del cliente en plataformas digitales.
Inteligencia Artificial para la (Criterio 2: Configura y adaf funcionalidades .
_ Intelig fal par igurd y adapta Configuray correctamente de Configura y adapta basicas de las |Cor de manera limitada las herramientas 9. Inteligencia Artificial aplicada a las neuroventas y al e-commerce.
optimizacién de mensajes orientados  |de herramientas digitales e 1A para la N No configura ni adapta funcionalidades de herramientas 9.1 Aplicaciones de la Inteligencia Artificial en ventas digitales.
dem s ersonaliselin de meneales y axperiencias de 33,33% herramientas digitales e IA para personalizar mensajesy |herramientas digitales e I, logrando una igitales e 1A, con escasa adecuacion al contexto digalya s | o SO T AR OCT s e e
ala experiencia del cliente en P experiencias de compra en entornos digitales. personalizacion parcial de los mensajes. experiencia de compra VP i
entomos digitales y de comercio compra en entornos digitales. 9.3 Analisis del del consumidor en ent digital
electrénico. 10. Estrategias digitales avanzadas y experiencia del cliente en entornos virtuales.
(Criterlo 3:Justifica el uso técnico y ético de 10.1 Diseo de estrategias digitales avanzadas en ventas.
Justifica e forma clara y fundamentada el usotécnicoy  [Justifica el uso de las herramientas con argumentos . . )
herramientas digitales e Inteligencia Artificial en Justifica e forma superficial el uso de las herramientas, sin | No Justifica el uso técnico i ético de herramientas digitales e [10.2 Evaluacion de I experiencia del cliente en entornos virtuales.
3334% [¢tico de herramientas digitales e Inteligencia Artificial en  |generales, abordando parcialmente los aspectos éticos i

10.3 Presentacion y retroalimentacion de propuestas finales.
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5. METODOLOGIA
La asignatura Neuroventas se desarrollaré en el marco de la cuarta opei6n metodolégica de la PUCE: Aprendizaje Basado en Proyectos (ABP), la cual promueve la integracién activa de conocimientos, habilidades y actitudes criticas mediante Ia resolucion de situaciones reales vinculadas al del y alos procesos de decision de compra en contextos comerciales. A través de
actividades pricticas y proycctos aplicados, los estudiantes analizaran los que influyen en la toma de decisiones del idor, i in estimulos y sensoriales utilizados en estrategias de venta, y disefardn propucstas orientadas a la del cliente, de mancra progresiva los tres resultados de aprendizaje de la asignatural
Asimismo, se fomentard el uso e herramientas digitales ¢ inteligencia artificial para la optimizacion de mensajes comerciales en entornos digitales y de comercio electrénico. El aula virtual estard para favorecer el auténomo y . integrando recursos interactivos, estudios de caso y espacios de retroalimentacion permanente, que impulsarin la reflexion critica, la
aplicacién prictica de los contenidos y el andlisis ético de las cstrategias de neuroventas. A lo largo de la asignatura, se propone que los estudiantes desarrollen una propuesta de estrategia de neuroventas aplicada a un producto o servicio, como actividad practica integradora de los diferentes resulados de aprendizaje. Este producto permitird evidenciar la comprensién de los procesos cognitivos y
emocionales del consumidor, la aplicacion de estimulos sensoriales y .y el uso de digitales e artificial. El producto final serd evaluado con base en una ribrica de evaluacion previamente disefiada, la cual se encuentra incluida en el presente documento.
Experiencias / estrategias de
RESULTADOS DE - . - s o erienc . ENSION DEL CONOCIMIE
E / . aprendizaje prictico Experiencias / estrategias de . DIMENSION DEL CONOCIMIEN
APRENDIZAJE DE LA Semana Horas Recursos Escenario " Horas cneias £ e8 Horas Recursos Escenario - N
ASIGNATURA en contacto con el docente (A.C.D) experimental aprendizaje auténomo (A.A) hecho, p 0
’ (A.P.E)
Lectura introductoria sobre neuroventas y S " 1. 6n alas y del del
Foro de integracién, lectura : " o !
1 1 reflexion escrita sobre una experiencia 2 . 1.1 Concepto y evolucion de las neuroventas en el dmbito comercial.
démica, aula virtual.
personal de compra.
Lectura introductoria sobre neuroventas y 1.2 Bases del jento del desde la
’ Infografia, videos educativos,
2 2 reflexion escrita sobre una experiencia 3 1.3 Importancia de I experiencia del cliente en los procesos de venta.
personal de compra. :
ase 1: ) ] 2. Neurociencia aplicada al proceso de decision de compra
3 [PFasel: Fundamentos dela 1 Investigacion corta sobre estrategias o [Videos publicitarios para anlisis, 21 Funcionamionto delcerebro n a o de decisiones de consuo
neurociencia aplicada a las ventas y dirigidas a cada tipo de cerebro. articulos digitales, aula virtual. - siones Sumo-
andlisis del i del
consumidor, identificando como las 22 P ;
cia ces0S ciona > . L .2 Procesos conscientes e inconscientes en la compra.
Diferencia los procesos emocionales y) emociones y la perecpeion influyen en | PPT, pizarra digital, Desarrollo de un cuadro comparativo sob Guia anlisis de casos, lectura o P
cognitivos que influyen en la decision| 4 2 " Microsoft e 1o o N T 2.3 Factores que influyen en ¢l del
decision de compra. aula virtual. [percepcion y atencién en ventas. académica, aula virtual.
de compra del consumidor para la Presentacion wideos | TAMS Aula
aplicacién de estrategias de ventas ) Metodologia: el Virtual -
basadas en el funcionamiento del s . ticos,|Aula virtual Ensayo corto sobre emociones en el Lectura académica, foro de 3. Emociones, percepcién y experiencia del clientc.
cerebro y la experiencia del cliente 5 1 casos prcticos. vo cort ‘ 2 P : 3.1 El ol de las emociones en la decisién de compra.
¥ la exp e - o) Entregable: Anlisis breve del del anilisis guiado, aula virtual.
d 32 P 5 61y estimul I
i . . . - .2 Percepcion, atencion y estimulos comerciales.
o [jdentificando tainluencia de tas R Investigacion auténoma sobre branding | 1 |Casos rales de marcas, videos 32 pereepeiln, atencion y estimulos comerciles
emociones en la decision de compra. emocional. educativos, aula virtual. - P .
- ” ) 4. Procesos cognitivos, atencién y memoria cn el consumo.
Lectura sobre principios de persuasion y Presentacion interactiva, lectura
7 1 g 2 4.1 Procesos cognitivos enel del
resumen analitico. digital, aula virtual.
s ) Elaboracion de fichas descriptivas de 5 |Videos educativos, cjemplos 4.2 Atencion y procesamiento de estimulos comerciales.
gatillos mentales. publicitarios, aula virtual 4.3 Memoria, recuerdo de marca y su influencia en la decision de compra.
S . 5. Estimulos sensoriales aplicados a las estrategias de venta.
Redaceion de un discurso de venta Lectura académica, foro virtual, o aplicacos @ 8 & )
9 1 2 5.1 Marketing sensorial y su aplicacién en contextos comerciales.
emocional. aula virtual.
) 5.2 Estimulos visuales, auditivos, olfativos y tactiles cn ventas.
_ Plantilla de storyselling, vidcos > >
10 |a) Fase 2: Desarrollo de estrategias de | 2 Diseio individual de una historia de venta.| 3 [ /478 CE I 5.3 Impacto de los estimulos sensoriales en la experiencia del cliente.
6n y venta emocional, aplicandol " -
écnicas de comunic stimulos ; ] 6. Persuasion emocional y construceion de propuestas comerciales.
técnicas de comunicacion y estimulos Observacién de puntos de venta y reporte Imégenes referenciales, fichas de A prop
1 para influir cn la 1 2 ! 6.1 Principios de persuasion emocional aplicados a las ventas.
Plantea propustas de venta it - Microsoft reflexivo, observacion, aula virtual.
. y decision del
incorporando estimulos sensoriales y Teams Aula —
Casos de marcas, PPT. I — - I o ; 6.2 Emociones y lenguajc persuasivo en ol discurso comercial
emocionales para fortalecer la . e mare Elaboracion de un mapa de experiencia def Plantillas de disefio, presentacién | Virtual ¢ A
. 12 |b) Metodologia: 2| Material audiovisual. 3 6.3 Disefio de propuestas comerciales orientadas a la conversién.
persuasion comere Aula virtual clicnte. PPT, aula virtual.
c) Entregable: Aplicacion de técnicas Redes sociales, videos 7. Disefio de experiencias de compra orientadas al cliente.
13 |depersuasion y venta emocional enun | Anilisis autonomo de una campaia digital{ 2 |educativos, guias prcticas, aula 7.1 Customer Journey y puntos de contacto con el cliente.
caso comercial. virtual
" N Creacién de un boceto de anuncio 5 |Herramientas digitales, cjemplos 7.2 Experiencia del cliente en entornos fisicos y digitales.
persuasivo. visuales, aula virtual. 7.3 Estrategias de fidelizacién basadas en neuroventas.
. i 3. digitales para la de mensajes
a) Fase 3: Aplicacion de los principios auténoma de de de IA generativa, ° s digitales p " g
15 ! 1 2 8.1 Comunicacién comercial en entornos digitales
de neuroventas en entornos digitales, IA generativa. twtoriales, aula virtual.
utilizando gicas y
ommiescion ey io I Creacién de mensajes personalizados con Herramientas IA, guias pricticas, 8.2 Optimizacion de mensajes comerciales en canales digtales.
16 comercial y la 2 visual. e p 3 - gulas p g 8.3 Experiencia del cliente en plataformas digitales.
del cliente. Casos digitales. IA. aula virtual.
Presentacién, videos
fa: cativos, - ) , . 9. Inteligencia Artificial aplicada a las neuroventas y al c-commerce.
b) Metodologia: explicativos. Reflexién escrita sobre ética en Articulos académicos, foro & P N
17 1 oarnontn LI 9.1 Aplicaciones de la Inteligencia Artificial en ventas digitales.
Emplea digitales y de ©) Entregable: Diseito de una estrategia - . -
p gitales y Microsoft
Inteligencia Artificial para la bisica de neuroventas aplicada a T‘Z':r;‘:  vance automomo del proyecto de Plantillade proyecto integrador, | - [02 ony ion de mensajes
optimizacién de mensajes orientados§ 18 |entomos digitales, 2 s S proy 3 |ribrica de evaluacién, aula iy |93 Anilisis del comportamiento del consumidor en entornos digitales.
ventas. : irtual
la experiencia del cliente en entornos i virtual
digitales y de comercio electrénico.
4. Producto final: Andlisis del presentaciones digitales, ribrica 10. Estrategias digitales avanzadas y experiencia del cliente en entornos virtuales.
19 |consumidor, la persuasion emocional y |y | Ajustes finales al proyecto integrador. 2 emaciones digitaes, 10.1 Diseflo de estrategias digitales avanzadas en ventas.
la aplicacién digital en un contexto de evaluacién, aula virtual
comercial. Presentacion, videos
explicativos. Articulos
b) Metodologia: éticos.
2 ) Autoevaluacién del aprendizaje y cierre 3+ |Rubrica fina. aula virtual 102 Evaluacién de la experiencia del cliente en entornos virtuales.
©) Entregable: Desarrollo de un reflexivo. d - 10.3 Presentacion y retroalimentacion e propuestas finales.
proyecto integrador
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