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1. TITULO DE LA INVESTIGACION

INCIDENCIA DEL NEUROMARKETING EN LAS ORGANIZACIONES QUE
INTERNACIONALIZAN SERVICIOS HOTELEROS EN BOGOTA COLOMBIA.
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2. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

2.1. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cudl es la incidencia que posee el uso de actividades de neuromarketing en el desarrollo

comercial de las organizaciones que internacionalizan servicios hoteleros en Bogota Colombia?

2.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Monge y Fernandez (2011) afirman que el neuromarketing consiste en aplicar las tecnologias de
la neurociencia para mejorar las técnicas de marketing. Segun Coca Carasila (2010) lo que promete
el neuromarketing es analizar la mente del consumidor como una estrategia para conocer lo que €l
desea, las decisiones que toma a la hora de hacer una compra y poder llevar a cabo estrategias de
marketing que resulten satisfactorias, esto porque muchas veces las respuestas verbales que se
obtienen son erréneas, de ahi que Zaltman (2003) resalta que el 95% de los pensamientos,
aprendizaje y emociones se producen a nivel inconsciente, y en el marketing tradicional, la mayoria
de declaraciones son verbales. EI neuromarketing también se conoce como el estudio del cerebro
y la influencia de este a la hora de realizar una compra, sustentado en la neurociencia se entiende
como necesario del funcionamiento del cerebro y sistema nervioso, que a grandes rasgos origina

la conducta, en este caso la de un consumidor (Assaf Hernandez, 2012).

Ortegdn-Cortazar & Rodriguez (2016) resaltan la alta pertinencia de las emociones en el marketing
como funcion organizacional; es por esta razon, que las ciencias son tan importantes para el
marketing, especialmente la neurociencia, dado que permite saber cuanta atencion esta prestando
el sujeto en cuestion, determinar preferencias y con esto, lograr desarrollar una estrategia de
mercadeo mas efectiva con los potenciales compradores; un aliado infalible para la actualidad del
neuromarketing, son las tecnologias, que permiten a los empresarios y mercadélogos poner como
sujeto de estudio a un comprador convencional y de cémo influye o no su inconsciente a la hora

de realizar una compra (Monge & Fernandez, 2011).
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Uno de los servicios en lo que mas se tiene en cuenta el deseo y comportamiento del consumidor
es en los servicios hoteleros, puesto que, segun Monfort Barboza, et al (2013) para que los hoteles
puedan tener participacion en el mercado es necesario capacitar a su personal, conocer a su publico
e innovar en sus procesos para asi incrementar la satisfaccion de sus clientes lo que esta
intimamente ligado con el marketing. Como afirman Albrecht & Bradford (1992) la empresa debe
reconocer cuales son las caracteristicas que los clientes toman como relevantes para asi saber qué

se va a mejorar.

Las tecnologias més estudiadas en neuromarketing son la Electroencefalografia (EEG) (Golnar-
Nik, et al, 2019; Sebastian, 2014; Khushaba , et al, 2013; Boz, Arslan, & Koc, 2017), Resonancia
Magnética Funcional (FMRI) (Meyerding & Mehlhose, 2020; Kihn, et al, 2016; Lim, 2018; Lee,
et al, 2017), Magnetoencefalografia (MEG) (Bastiaansen, et al, 2018; Stasi, et al, 2018; Gountas,
et al, 2019) y la Tomografia de Emision de Positrones (PET) ( Lim, 2018; Lee, 2017; Hernandez-
Fernandez, et al, 2019; Quaresima & Ferrari, 2019), siendo las dos primeras de las que mas se
comentan en el tema de neuromarketing y la primera es la méas usada debido a sus bajos costos con
respecto a las demas. Dichas tecnologias de la neurociencia también son complementadas con
tecnologias de medicidn biométrica como eye-tracking, ritmo cardiaco, gestos faciales, entre otros
(Monge & Fernandez, 2011).

Para el afio 2019 Procolombia (2018) identifico algunas oportunidades del sector hotelero como
nuevos recintos de lujo y ademas lugares con servicio de coworking, que generara espacios de
trabajo a los hospedadores que se encuentren alli por temas laborales; también mejorar servicios
de check in y check out automatico que permitan al personal dedicar su tiempo en perfeccionar
otros productos, todo con el fin de generar experiencias al huésped. Efectivamente en diciembre
del 2019 la ocupacion hotelera fue de 57,7%, una cifra mayor en 3,0 puntos porcentuales a la cifra
de diciembre de 2018, y el principal motivo de los viajes fue ocio, seguido de negocios (DANE,
2020).
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Aunque, en mayo del 2020 debido a la contingencia del COVID-19 los motivos de viajes han
disminuido enormemente, la tasa de ocupacién hotelera fue de 7,9% lo que quiere decir que dicha
tasa fue inferior en 43,7 puntos porcentuales con respecto a mayo del afio anterior; asi mismo las
tarifas en las habitaciones han tenido que disminuir, la variacion de habitacion sencilla esta en un
-13,3%, la doble con -9,5% vy la suite con -7,4% por ende los ingresos reales para mayo del afio
actual disminuyeron 93,5% en relacion con mayo del 2019 (DANE, 2020).
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3. OBJETIVOS
3.1. GENERAL

Analizar la incidencia del neuromarketing en las organizaciones que internacionalizan servicios

hoteleros en Bogota Colombia.

3.2. ESPECIFICOS

Desarrollar un acercamiento conceptual asociado al neuromarketing y a la

internacionalizacion de servicios.

e Caracterizar el nivel de importancia de los factores asociados al neuromarketing en las
organizaciones que internacionalizan servicios hoteleros en Bogota Colombia.

e Correlacionar los factores que determinan la incidencia del neuromarketing en las
organizaciones estudiadas de acuerdo con su tamafio.

e Determinar los beneficios que puede traer la implementacion de actividades de

neuromarketing en las organizaciones que desean internacionalizar servicios hoteleros en

Bogota Colombia.
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4. JUSTIFICACION

Para el afio 2013 el sector de los servicios en Colombia era importante por su dinamismo en la
economia colombiana, y segun la Asociacion Nacional de Instituciones Financieras, ANIF, en el
2013 con respecto al aparato econdémico colombiano el tercer sector representé el 58% y en cuanto
a empleo participd con el 47% (Garcia-Osorio, Quintero-Quintero & Arias-Pérez, 2014). También
mencionan la importancia de la innovacion en el tercer sector de la economia, pues afirman que
en este sector muy pocas comparfiias adoptan areas como | + D comparado con empresas del sector

industrial.

En el afio 2019 el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo afirma que el sector de servicios
tuvo buenas cifras para mediados de ese afio y a continuacién se evidencia una grafica en la que
se relacionan las exportaciones e importaciones de servicios de Colombia desde el afio 2009 hasta
el 2019, aunque las importaciones también son ascendentes, evidentemente cada afio las
exportaciones del sector terciario han un aumento constantemente, para el afio 2017 las
exportaciones de servicios de Colombia llegaron a 9.536 millones USD, para el 2018 fueron
10.617millones de USD, llegando a 10.589 millones de dolares en el afio 2019 (Banco Mundial,
2020).

Figura 1. Comercio de servicios en Colombia
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Fuente: elaboracion propia con base en Banco Mundial (2020).
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Durante los ultimos afios se ha fomentado la inversién y el turismo en Colombia; Barrera Tenorio,
et al (2013) afirman que en el afio 2013 el sector hotelero estaba aumentando considerablemente,
y que para el afio anterior contribuyd al crecimiento del PIB en un 4,3%. Colombia era un destino
top a nivel mundial, y en cuanto al turismo en el 2017 tuvo un crecimiento del 28% con respecto
al afio anterior, de ahi que durante el 2010 y 2017 se realiz6 apertura de aproximadamente 180
hoteles en el pais logrando alcanzar cifras record de mas de 5 mil millones de dolares mostrandolo

como el segundo sector generador de divisas en Colombia (Procolombia, 2020).

Como se puede evidenciar en la tabla 1, la ocupacién hotelera durante el 2015 fue la menor en el
rango de afios del 2015 al 2019; sin embargo, la variacion en tarifas fue la mayor durante el tiempo
relacionado y en cuanto al aumento de ingresos tuvo el segundo mayor porcentaje, con un aumento
de 8,4% con respecto al afio anterior. Como es evidente, el afio 2019 fue el mejor referente a
ocupacion hotelera y a aumento de ingresos reales, también tuvo a favor una variacion positiva en
el promedio de tarifas con 2,03%. La menor variacion con respecto a las tarifas por habitacion las
tuvo el afio 2018 (DANE, 2020).

Tabla 1. Comportamiento historico del sector hotelero en Colombia
Variables 2015 2016 2017 2018 2019
Ocupacion hotelera 54,3% 56,2% 56,3% 56,7% 57,8%

Aumento de ingresos reales con
3 ) 8,4% 4,5% 4,5% 7,6% 10,6%
respecto al afio anterior

Tarifas promedio por habitacion
_ 3,43% 2,35 1,35% 0,95% 2,03%
con respecto al afio anterior

Fuente: elaboracion propia con base en DANE (2020).

El Mincit (2020) afirma que, a enero del 2020, se obtuvo la cifra mas alta de ocupacién hotelera

que se haya registrado en el pais, con 59,5% y se alcanzd una variacion de tarifas del 7%; no
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obstante, debido a la emergencia sanitaria por la pandemia actual, la pagina Cotelco relaciona que
més del 50% de los hoteles han tenido que cerrar de manera temporal. Bogota es una de las
ciudades mas afectadas con la disminucion de ingresos por parte del sector hotelero, acompafiada
de ciudades como Barranquilla, Medellin y Cartagena (Cotelco, 2020). Segun el DANE (2020) a
mayo del 2020 la ocupacion hotelera cayd 7,9%, que son 51,6 puntos porcentuales debajo de lo
que se habia registrado en el primer mes del afio y menciona que el motivo principal de aquellos

viajes fue por negocios.

No solo es importante para el sector hotelero la valoracion de los consumidores, sino para cada
producto existente, en vista de que Sdnchez (2017) menciona que, si los clientes estan insatisfechos
con el bien o servicio ofrecido, no s6lo dejaran de comprarlo, sino que lo desacreditaran frente a
los demas, es importante cumplir con las expectativas de los clientes. Y una buena manera de
reconocer dichos deseos e intentar cumplir con dichas perspectivas seria implementando
tecnologias de la neurociencia al marketing, considerando que satisfacer al cliente y el valor que
él le da al producto es indispensable para gestionar y mantener las relaciones con el consumidor
(Kotler & Armstrong, 2012).
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5. MARCO TEORICO

5.1. UN ACERCAMIENTO AL NEUROMARKETING

Veloso, et al, (2016) entienden al neuromarketing como un campo transdisciplinario de
conocimiento, que representa la interaccion de &reas como antropologia o psicologia
especializandose en la neurociencia para estudiar al consumidor, que se entiende como la
adaptacion de métodos y teorias conductuales, combinadas con las teorias neurocientificas y la
psicologia moderna (Stasi, et al, 2018). EI neuromarketing, es actualmente un campo emergente
en cuanto a la investigacion de mercados se refiere, ya que estudia la respuesta sensorial y
cognitiva a estimulos publicitarios y de marketing (Sreedevi, Jayasree & Auguskani, 2013).

La neurociencia del consumidor se presenta como nuevo caso de estudio y de enfoque para los
mercados, pues es un encausamiento de investigacion que hace uso de procedimientos
neurocientificos (Shigaki, Goncalves & Santos, 2017), de ahi que Sebastian (2014) asegure que
los estimulos de marketing influyen en el momento de decision de compra de un producto, los
cuales pueden medirse en patrones de ondas cerebrales y emociones agudas. EI neuromarketing se
considera una técnica fascinante para adentrarse en la mente del consumidor y saber lo que desea,

debido a la aplicacion de la tecnologia neurocientifica (Ruanguttamanun, 2014).

De acuerdo con Rivas-Vallejo & Guijarro-Cagua (2017) EI neuromarketing ademas de ser una
estrategia para la investigacion de mercados, brinda la informacion necesaria para disefiar
productos e investigar el comportamiento de consumo para el éxito de empresas; ya que podria
ayudar a las organizaciones en su desarrollo e innovacion con la informacion objetiva que
suministra para comprender las necesidades y deseos de sus clientes (Burgos-Campero & Vargas-
Hernandez, 2013). Se sabe de algunas empresas reconocidas que han incursionado en el tema del
neuromarketing con el objetivo de reconocer las emociones de sus consumidores a la hora de usar

algin producto o ver publicidad (Castro-Garcia & Loor-Zambrano, 2020).
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Para Salas, (2018) los estudios del neuromarketing, surgen en el momento en que se considera al
ser humano como un ser emocional y racional, no como uno solo de los dos; y se ha evidenciado
que el consumidor suele tomar sus decisiones de compra por su inconsciente, por esto es necesario
que la compafiia active emociones subconscientes por medio de sus productos o publicidad
(Mendoza-Vargas, 2018). Esto similar a lo que comenta Canorea-Tiralaso & Cristofol- Rodriguez,
(2018) que esta herramienta garantiza el estudio profundo de las emociones, como felicidad en el
individuo a la hora de consumir; ya que, en la toma de decisiones, se observa que, para el
comprador, mas que una decision racional, es emocional, ya que las decisiones pueden ser de

placer o supervivencia (Veloso et al 2016).

La innovacion que realizan las empresas también debe estar encaminada a conocer las verdaderas
necesidades del consumidor teniendo en cuenta los procesos mentales inmersos en el momento de
consumir (Virginia-Baptista, Ledn & Mora, 2010), Conforme a esto Dos Santos et al, (2015)
afirma que las herramientas de neuromarketing podrian ser relevantes para definir la marca de una
organizacion, detectando lo que genera impactos positivos para el cliente; y alli es donde el
neuromarketing se encarga de reconocer las partes del cerebro que intervienen en una decision de
compra o inclinacion de marca sin tener que realizar preguntas al consumidor (De Andreis, 2012)
Pues los métodos convencionales del marketing para recibir respuestas no son ideales puesto que
es complejo para una persona expresar verbalmente las emociones que percibe al estar frente a un

estimulo (Burgos-Campero & Vargas-Hernandez, 2013).

Como Maiias-Viniegra, Ninez-Gomez & Tur-Vines, (2020) afirman, el neuromarketing facilita la
recoleccion de informacion mas precisa, con respecto a comportamientos, percepciones o actitudes
que los métodos convencionales logran con dificultad y menos precision. Debido a esto los

expertos en marketing han adoptado técnicas neurocientificas para identificar mejor a sus posibles
consumidores y a implementar técnicas que permitan atraer a nuevos compradores (Javor, Koller
& Lee, 2013) De ahi que Mendoza-Vargas, (2018) afirme que, con la aplicacion de las nuevas
técnicas de las neurociencias, dada la exhaustividad de un proceso que mide los movimientos

sensoriales y cognitivos, no existe informacion oculta para el empresario (p, 371). Asi pues, las
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empresas buscan la toma de decisiones oportunas, con ayuda de estrategias que se enfoquen en
mejorar el vinculo empresa-cliente y con esto, obtener rentabilidad y éxito. (Rivas-Vallejo &
Guijarro-Cagua, 2017).

En la tabla 2 se relacionan diversas posiciones conceptuales sobre el neuromarketing

Tabla 2. Definiciones de neuromarketing

Autor Definicion de neuromarketing

) ) El neuromarketing es una estrategia que sirve para decodificar y
Rivas-Vallejo & _ ]
- entender la mente y el comportamiento de todo consumidor,
Guijarro-Cagua.

logrando asi encontrar necesidades y satisfacerlas.
(2017)

El neuromarketing consiste en la fusion del marketing y la

neurociencia; tienen como objetivo, estudiar los factores que
Salas (2018). ] o

conllevan a un consumidor al proceso y finalizacién de una

compra.

El neuromarketing, hace referencia al interés comercial en
) herramientas como, la electroencefalografia (EEG) y técnicas de
Stasi et al. (2018). ) _ o _
imagen como la resonancia magnética funcional (fMRI), para

entender el comportamiento de consumo.

Calderon & Rondon  Se le llama neuromarketing al proceso de incorporacion de

(2016 mejoras del marketing y la neuropsicologia.

Castro-Garcia & _ ] ] o _
Los cambios e innovaciones tecnologicas han impactado al
Loor-Zambrano,

marketing, dando origen al llamado neuromarketing.
(2020).

) El neuromarketing, utiliza el cerebro de los consumidores, para
Kumar & Singh,

(2015) una investigacion en contexto gerencial; también es un atajo para

los anunciantes, pues el sondeo en las mentes se facilita.
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El neuromarketing permite reconocer las reacciones de los
Lopez et al. (2019) clientes en diferentes situaciones, con el fin de plantear

estrategias para retener y atraer clientes

El nueromarketing podria ser la respuesta en cuanto a la fijacion
Mufioz (2015). correcta de los precios de un producto, averiguar cuanto esta
dispuesto a pagar el cliente exponiéndolo a ciertos precios

Fuente: elaboracion propia.

La informacidn del cerebro humano es compleja, y por esto se usan tecnologias para obtener méas
datos de lo que sucede en la psique, dependiendo de los estimulos recibidos (Salas, 2018). Basado
en lo anterior Burgos-Campero & Vargas-Hernandez, (2013) piensan que la neurociencia, junto
con el marketing y la psicologia han suministrado nuevas estrategias para analizar el
comportamiento de los consumidores con el fin de crear tacticas y ventajas competitivas. Algunas
técnicas para medir la actividad cerebral, de acuerdo a los estimulos son, medir el comportamiento
del sistema nervioso central y sus variaciones sanguineas, para analizar a los consumidores (Veloso
et al, 2016).

Veloso et al, (2016) explica que en el neuromarketing no solamente es prescindible el uso de
elementos de recoleccion de informacidn clasicos, es necesario tener en cuenta la complejidad del
cerebro humano y su funcionamiento; es decir, que es indispensable para recolectar informacion,
pues las variables de segmentacién tradicionales no cuentan con la facilidad de analizar lo
emocional que influye en la decision de compra (Stasi et al, 2018). Es por esto que las cuatro
tecnologias mas empleadas en el neuromarketing hacen referencia a la Resonancia Magnética
funcional (fMRI), la encefalografia (EEG), la Magento Encefalografia (MEG) y la Tomografia
(PET) (De Andreis, 2012).

Las técnicas de neuroimagen como fMRI, EGG y MEG, son excelentes métodos en la recoleccién

de informacion, pues son mas eficientes y rapidos que los métodos convencionales. (Torreblanca,

Juarez & Sempere, 2012). Con esto, Burgos-Campero & Vargas-Hernandez, (2013) aseguran que
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la fMRI observa los cambios en el flujo sanguineo cerebral por medio de un escaner mientras el
individuo esta expuesto a estimulos en una especie de tubo. Segun Veloso et al, (2016) La fMRI
junto con la EEG son métodos utilizados para medir la actividad neurofisioldgica, que consisten
en medir la actividad neuronal cuando se reciben estimulos fotograficos. Aunque una limitacién
para realizar la investigacion en este campo es que el consumidor no tiene una experiencia real,
pues las maquinas usadas para los analisis (fMRI.) no permiten dicha libertad (Ruanguttamanun,
2014).

Una diferencia entre la fMRI y la EEG es que la primera es fiable cuando se trata del cerebro
interno, mientras que la EEG posee una resolucidn espacial limitada. (De Andreis, 2012). Pero por
otra parte Burgos-Campero & Vargas-Hernandez, (2013) comentan que la EEG capta las
corrientes eléctricas que producen las neuronas al estar expuestas a un estimulo, ya sea un producto
0 un comercial de television por medio de electrodos. Por otra parte, la MEG es muy similar a la
EEG, pero esta percibe los campos magnéticos de las neuronas (Mufioz, 2015); es decir, esta
tecnologia registra los campos magnéticos que son generados por la actividad eléctrica cerebral y
tiene similar resolucién temporal que el EGG, pero una mejor resolucién espacial (Sebastian,
2014).

Para Coca Carasila, (2010) en el neuromarketing también se implementa el andlisis de las
expresiones faciales, el seguimiento de los ojos y la conducta de la piel. Existen herramientas como
el Eye Tracking el cual indica donde hay mayor atencién por parte del consumidor y con ayuda de
otras tecnologias registra informacion sobre sensaciones y emociones de manera negativa o
positiva (Dos Santos et al, 2015). También Mafas-Viniegra, Nunez-Gomez & Tur-Vines, (2020)
mencionan a la Respuesta Galvanica de la Piel (GSR) que es una técnica de neuromarketing que
registra las areas de interés (AOI) de acuerdo a los movimientos oculares de un sujeto. Similar a
la anterior, también se menciona a la actividad bioeléctrica, que es conocida por su facilidad para
captar a través de la piel la emocion y atencion que se presta a un anuncio publicitario o a otro

estimulo (Ferrer-Lépez, 2020).
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Las tecnologias empleadas en el neuromarketing tienen un costo elevado y es por ello que las
pequefias y medianas empresas no pueden obtener estas herramientas (Mendoza-Vargas, 2018).
Asi también lo menciona Ruanguttamanun, (2014) cuando se refiere a que una desventaja que
tienen estas técnicas, es su alto costo en hardware y software para realizar las respectivas pruebas
a los consumidores. Otra limitacion de las técnicas de neuromarketing es que se deben realizar
pruebas en laboratorios, de manera inconsciente la respuesta de los sujetos no es similar que en

situaciones “reales” (Mafias-Viniegra, Ninez-Gémez & Tur-Vines, 2020).

5.2. INTERNACIONALIZACION DE SERVICIOS

De acuerdo con Bermejo & Sanchez, (2008) la internacionalizacion de servicios podria ser un
impulso para la competitividad econdémica de un pais, los servicios sobre todo para paises
emergentes, son un gran enganche para que su economia crezca, y exista el reconocimiento a la
marca pais a nivel internacional (Lépez, Ligarreto & Lombana, 2019); para Davila, Moral &
Mufioz. (2014) estos intangibles contribuyen generando empleo y contribuyen a la productividad
de las naciones, aunque en dichos paises emergentes la internacionalizacion se dificulta debido a
la poca cooperacion que existe entre empresas y paises extranjeros (Moreno, Castell, & Ramirez,
2017).

El comercio de servicios ha tenido un crecimiento debido a que representa gran cantidad de empleo
en economias desarrolladas y disminuye el déficit en la balanza de pagos (Barcenilla, 2005); pues
como lo comenta Lopez, Niembro & Ramos, (2014) anteriormente el sector de servicios era
conocido como el sector de baja innovacion y productividad excepto los servicios relacionados
con turismo y transporte. Para la internacionalizacidn de servicios es importante tener en cuenta el
servicio que se va a ofrecer y las caracteristicas especificas que estos necesitan para realizar un

proceso de exportacion (Salazar, de Moraes & Leite, 2012).

Segun Mas-Verdu, Baviera-Puig & Martinez-Gomez, (2008) existe la necesidad de las empresas

de acceder a nuevos servicios de caracter intensivo al conocimiento que ofrecen innovacién y
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competitividad, y con esto, una necesidad de internacionalizacion, dicha exportacion de servicios
es beneficiosa para la innovacion, ya que, al llegar al extranjero, se logran abarcar nuevos mercados
gue construyen escenarios para el aprendizaje (Moreno, Castell & Ramirez, 2017). Se dice que
algunas variantes importantes para realizar una internacionalizacion de servicios exitosa es el
manejo de lenguas extranjeras y las politicas de promocion e inversion, al igual que la legislacion

laboral (L6pez, Ligarreto & Lombana, 2019).

Uno de los principales motivos de la internacionalizacion de servicios es la reputacion,
posicionamiento, confiabilidad de la empresa y diversificacion del mercado (Bermejo, & Sanchez,
2008) y de acuerdo con Barcenilla, (2005) estas exportaciones de servicios estan intimamente
ligadas a 3 factores: Precios relativos, tipo de cambio y la renta, ya que el internacionalizar
servicios conlleva ciertas dificultades, como lo son la valoracidn de los intangibles, el coste, debido
a la necesidad de personal calificado, equipamiento y/o laboratorios y la externalidad (Mas-Verdu,

Baviera-Puig, & Martinez-Gomez, 2008).

Conforme con lo mencionado por Lépez, Ligarreto & Lombana, (2019) una limitante importante
para los paises emergentes es la prestacion del servicio internacionalmente, debido a la
movilizacion de ciudadanos entre paises y los puntos no negociados de acuerdos internacionales;
ademas de que las empresas de estos paises no cuentan con la tecnologia adecuada para prestar
servicios, debido a que la mayoria de sus procesos son manuales (Moreno, Castell & Ramirez,
2017). Es por esto que es pertinente afiadir que a medida que incrementen las cifras de exportacion
de servicios, se tendran que realizar reformas institucionales para que exista un mejor flujo de

exportacion de los mismos (Davila, Moral, & Mufioz, 2014).

Para Salazar, de Moraes & Leite, (2012) los objetivos principales para internacionalizar empresas
de servicios son dos: seguir a sus clientes o buscar nuevos mercados; por consiguiente, algunas
empresas buscan internacionalizar servicios para establecerse en un campo poco saturado que al
mismo tiempo permita ahorrar en costos y ser mas productivo (Bermejo & Sanchez, 2008). Se

conocen en Latinoamérica cuatro formas de intercambio de servicios, mediante las TIC, cuando el
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cliente viaja hacia el pais del proveedor, IED (Inversion Extranjera Directa) y cuando el proveedor
se traslada (L6épez, Niembro & Ramos, 2014).
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6. METODOLOGIA

La estructura metodoldgica de la investigacion inicialmente se sustenta en un alcance correlacional
desde un enfoque cuantitativo. El alcance correlacional consiste en medir la relacion que existe
entre dos elementos aplicando la estadistica para determinar dicha asociacion entre las variables
(Gonzéles, Gallardo & Chavez, 2020). El enfoque cuantitativo en las investigaciones contiene una
credibilidad alta, ya que los datos arrojados son considerados tangibles, rigurosos y fidedignos,
pues generalmente es informacion recolectada por medio de procedimientos sistematicos, siendo
este enfoque el apropiado para el andlisis de datos extraidos de una muestra de una poblacién
especifica, analizando comportamientos o patrones que siguen los sujetos a investigar (Binda y
Balbastre, 2013).

La poblacion para investigar fueron los representantes de las empresas de la ciudad de Bogota que
poseen como actividad econdmica la internacionalizacion de servicios hoteleros. Segun el MinCIT
(2020) el numero de organizaciones con estas caracteristicas es de 668. Teniendo en cuenta un
nivel de confianza del 95 %, un margen de error del 5 %, y segun el coeficiente de variacion

positiva y negativa del 50 % cada una, la muestra a aplicar fue de 245 encuestas.

Para la recoleccion de la informacion se utiliz6 una encuesta, la cual esté dividida en dos partes:
la primera presenta tres items que tienen como finalidad caracterizar a las empresas participantes
en cuanto a su tamafio, tiempo en el mercado y participacion del portafolio de servicios en el
mercado internacional desde preguntas de tipo nominal; en segunda instancia, se presentan treinta
y ocho items que caracterizan las variables que determinan la incidencia del neuromarketing en las
organizaciones que internacionalizan servicios hoteleros en Bogotd Colombia a partir de una
escala Likert (1: nada importante, 2. poco importante, 3: neutral, 4. importante, y 5. muy
importante) organizadas en seis dimensiones con sus respectivas variables. La tabla 3 describe la

ficha técnica de la estructura metodoldgica
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Tabla 3. Ficha técnica de la estructura metodoldgica
Elemento Desarrollo
Alcance Correlacional
Enfoque Cuantitativo
Instrumento Encuesta
Validacion Alfa de Cronbach
Ambito geografico Ciudad de Bogota
Universo 668
Muestra 245
Nivel de confianza 95%
Margen de error 5%
Coeficiente de variacién positiva 50%
Coeficiente de variacion negativa 50%

Trabajo de campo

Abril y mayo de 2021

Fuente. Elaboracion propia

El levantamiento de la informacién se llevo a cabo en el primer trimestre del afio 2021 y la
validacion del instrumento se desarrollé con una prueba piloto del 10 % de la muestra a través de
la prueba Alfa de Cronbach obteniendo resultados satisfactorios para cada una de sus dimensiones
tal como lo plasma la tabla 4. EI Alfa de Cronbach consiste en un indice que permite la medicién
de la relacion entre dos elementos, esto quiere decir que evallGa el volumen o la intensidad de

conexion entre ciertas partes (Oviedo & Arias, 2005). El andlisis estadistico se desarrollo

utilizando el paquete estadistico SPSS version 25.0.

Tabla 4. Estadisticas de fiabilidad para cada dimensidn del instrumento.

Dimensiones del instrumento

Alfa de

Cronbach

Alfa de Cronbach NUmero
basada en elementos de
estandarizados elementos

Pagina 20 de 61




GUIA PARA PRESENTACION DE

R ——— ANTEPROYECTO DE INVESTIGACION

Codigo: IN-IN-001
Version:01

aE ECCI (SEMINARIO DE INVESTIGACION)
n Proceso:

Investigacion

Fecha de emision:

22-Nov-2009

Fecha de versién:
22-Nov-2009

Beneficios del neuromarketing para

las organizaciones

0,722

0,721

Importancia de las técnicas de

neuromarketing en el sector hotelero

0,857

0,857

Pertinencia de las posibles
aplicaciones del neuromarketing para
la internacionalizacion del servicio

hotelero

0,685

0,696

Beneficios del neuromarketing para el
relacionamiento con los clientes del

sector hotelero

0,787

0,793

Razones para la utilizacion del
neuromarketing en procesos de

internacionalizacion

0,801

0,800

Claves de neuromarketing para el
posicionamiento internacional de la

marca

0,793

0,800

Fuente: elaboracidn propia
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7. RESULTADOS

7.1.  ANALISIS DESCRIPTIVO DE LA POBLACION ESTUDIADA

Como se observa en la figura 2 el 48% de la poblacion encuestada hace referencia a los pequefios
hoteles, las microempresas obtienen 10 puntos porcentuales menos que estas, con una cantidad
entre 11 y 50 colaboradores; por otra parte, tan solo el 12% son medianas empresas y el 2% restante
corresponde a las grandes empresas, es decir que la mayoria de estas compafiias tienen alrededor

de diez trabajadores y tan solo el 2% de estas tienen a su cargo a mas de 200 colaboradores.

Figura 2. Tamafo de las empresas estudiadas

48%

38%

12%

m -
I

Microempresa Pequefia empresa Mediana empresa Gran empresa

Fuente: elaboracion propia

Las empresas de menos de tres afios y mas de quince afios, ocuparon el 6% de participacién cada
una dentro de los hoteles encuestados; las compafriias de mas de doce afios y hasta quince afios que
llevan abiertas al publico, representan el 11%. Ademas de esto, las empresas con mas de nueve
hasta doce afios, y las de més de seis y hasta nueve, tuvieron de diferencia seis puntos porcentuales,
pues esta Ultima simboliza del 35% de los 245 hoteles encuestados, mientras que la primera obtiene

el 29% como se muestra en la figura 3
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Figura 3. Tiempo en el mercadeo de las empresas estudiadas

Mas de 12 afios y hasta 15 afios

Mas de 9 afios y hasta 12 afios

Mads de 6 afios y hasta 9 afos

Mas de 3 afios y hasta 6 ainos

Mas de 15 afios

Menos de 3 afios

Fuente: elaboracidn propia

Son muy pocos los hoteles que obtienen una contribucion mayor del 81% de su portafolio en el
mercado internacional ya que solo el 10% de la poblacién encuestada cumple con este elemento.
La mitad de los hoteles que participaron en la muestra del instrumento, tienen una participacién
en la internacionalizacion de sus servicios entre el 0% y el 40%. Por otro lado, entre el 41% y 60%
del total de los hospedados son extranjeros para el 27% de los 245 hoteles encuestados como se

evidencia en la figura 4.

. %

I 11%

I 29%

I 35%

I 12%

. 6%

Figura 4. Participacion del portafolio de productos en el mercado internacional de las

empresas estudiadas

Entre 81% y 100%

Entre 61% y 80%

Entre 41% vy 60%

Entre 21% vy 40%

Entre 0% y 20%

Fuente: elaboracion propia

I 10%

I 2%
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7.2.  CARACTERIZACION DEL NIVEL DE IMPORTANCIA DE LOS FACTORES
ASOCIADOS AL NEUROMARKETING EN LAS ORGANIZACIONES QUE
INTERNACIONALIZAN SERVICIOS HOTELEROS EN BOGOTA COLOMBIA.

A continuacion, se presenta la caracterizacion del nivel de importancia de los factores asociados
al neuromarketing en las organizaciones que internacionalizan servicios hoteleros en Bogota
Colombia. Para ello, los representantes de estas organizaciones evaluaron la importancia de cada
uno de ellos de acuerdo con la realidad de estos en su organizacion, considerando la siguiente
escala: 1: nada importante, 2: poco importante, 3: neutral, 4: importante, y 5: muy importante.

Respecto a los beneficios del neuromarketing para las organizaciones, la tabla 5 evidencia que seis
de las siete variables estan calificadas en su mayoria como “muy importante” representando el
50% o mas de la poblacidn; entre estos elementos se encuentra el facilitar la venta de los productos
sin necesidad de buscar otras razones para justificar la compra y convencer al cliente, con una
puntuacion por parte del 51% puesto que las estrategias de comunicacién y publicidad sobre el
producto ofrecido tendrian las caracteristicas relevantes y llamativas para el consumidor,
aportando seguridad en la decision del cliente y mayor efectividad para la compafiia, esto esta
ligado a la siguiente variable sobre conocer el subconsciente de los clientes y de esta manera
preparar efectivamente las ofertas, que tiene un 50% de votacion en el 5° nivel de importancia

como eleccion por parte de los encuestados.

El optimizar e integrar los recursos y técnicas de la publicidad de una manera mas racional y logica
a través de la comprension del comportamiento emocional del consumidor tuvo el 52% de votacién
para este ultimo nivel de importancia; aportar datos mas tangibles e irrefutables que las técnicas
de medicion tradicionales también tuvo la mitad de sus votaciones en “muy importante” y la
variable con mayor votacion para el nivel 5 de importancia fue permitir adecuar los productos y
las campanias de mercadeo a las necesidades reales de los consumidores con el 61%. Por su parte,

el beneficio de permitir conocer y analizar los procesos que se producen consciente e
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inconscientemente en el cerebro de los clientes durante el proceso de compra fue el Gnico que

presentd una mayoria en votacion para el 4° nivel de importancia “importante” con un 46%.

Estas variables serian beneficios del neuromarketing hacia las organizaciones debido a que la
implementacién de este ayudaria a realizar publicidad mas “afectiva” y mejor recibida por los
consumidores, logrando una superior percepcion de marca (Sreedevi, Jayasree & Auguskani,
2013). Podria decirse que contribuiria a las empresas a comprender lo que realmente sus
consumidores desean ver tanto en las campafias publicitarias como en los productos que ofrecen
las empresas. Segin Mafas-Viniegra, Nunez-Gomez & Tur-Vines, (2020) el neuromarketing
actualmente desde su introduccion al mercado ha impactado en la manera en que se recolecta

informacion y la veracidad de la misma; en estos casos podria ofrecer datos mas acertados.

Tabla 5. Beneficios del neuromarketing para las organizaciones

Permite conocer y analizar los

46% 42%
procesos que se producen consciente
. . 11%
e inconscientemente en el cerebro de 1% 0% = I
los clientes durante el proceso de No es Poco Neutral Importante  Muy
importante importante importante
compra
-gw - 51%
Facilita la venta de los productos sin 339
necesidad de buscar otras razones 13%
. 0% 3%
para justificar la compra y convencer — |
al cliente . No es Poco Neutral Importante . Muy
importante Importante importante
50%
. . 36%
Permite conocer el subconsciente de
los clientes y de esta manera preparar 0% 20 ; I
0 0
efectivamente las ofertas _
No es Poco Neutral Importante Muy
importante Importante importante
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o . 52%
Optimiza e integra los recursos y
36%
técnicas de la publicidad de una
manera mas racional y légica a traves 12%
de la comprensién del 0% 0% .
comportamiento emocional del No es Poco Neutral  Importante Muy
importante importante importante
consumidor
50%
, . 4%
Aporta datos mas tangibles e 34%
irrefutables que las técnicas de . 13%
0% 3% ||
medicion tradicionales _
No es Poco Neutral  Importante
importante Importante |mportante
. 61%
Permite adecuar los productos y las
campanas publicitarias a las 26%
12%
necesidades reales de los 0% 0% . .
consumidores No es Poco Neutral  Importante Muy
importante importante importante

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a las técnicas del neuromarketing en el sector hotelero, estas podrian aportar de manera
significativa a la presentacion de los servicios, pues en estudios anteriores, se pudo evidenciar que
con ayuda de algunas técnicas como la EGG y el fMRI se determind que el atractivo visual es
importante para que los clientes hagan una compra, en especial el empaque (Stasi, et al, 2018)

siendo un factor relevante para el conocimiento de los consumidores.
Se observa en la tabla 6 que la encefalografia fue calificada por el 39% de las organizaciones

encuestadas como “importante” y el 33% optd por que era “muy importante”. En el caso de la

resonancia magnética y de la tomografia de emision de positrones, también primo el 4° nivel de
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importancia de igual manera como la primera técnica mencionada con el 39%, mientras que la

magnetoencefalografia obtuvo en este mismo nivel, una votacion por parte del 41% de los hoteles.

Sin embargo, en el eye-tracking, la respuesta galvanica de la piel y el ritmo cardiaco se obtuvo

puntuaciones mayores en el 5° nivel de importancia identificado como “muy importante”. Fueron

pocos hoteles los que consideraron este tipo de técnicas del neuromarketing como poco

importantes y no importantes.

Para Shigaki, Goncalves, & Santos, (2017) en los estudios de la neurociencia del consumidor, se

usan métodos neurocientificos que ayudan a comprender reacciones fisioldgicas asociados a

procesos psicolégicos y emocionales, y la intensidad de los mismos; es por esto que las técnicas

mencionadas en la tabla 6 demuestran ser importantes en los procesos de internacionalizacion del

servicio hotelero, ya que contribuirian a comprender las emociones que segun Coca Carasila,

(2010) éstas juegan un papel fundamental en un proceso de decision de compra.

Tabla 6. Importancia de las técnicas de neuromarketing en el sector hotelero

Electroencefalografia (EEG): Método

utilizado para medir la actividad

23%

neurofisioldgica, ésta capta las

39%
33%

corrientes eléctricas que producen las 0% 4_% I
neuronas al estar expuestas a un No es Poco Neutral  Importante Muy
, importante Importante importante
estimulo
Resonancia Magnética Funcional
39%
(FMRI) Este método observa los 579 29%
cambios en el flujo sanguineo
. , 4%
cerebral por medio de un escaner 1% —
mientras el individuo esta expuesto a No es Poco Neutral Importante  Muy
importante Importante importante

estimulos en una especie de tubo
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. 41%
Magnetoencefalografia (MEG) Este 33%
. . 21%
método es similar a la EEG pero esta
. -, 1% 4% l
percibe los campos magnéticos de las s
neuronas No es Poco Neutral  Importante Muy
importante Importante importante
. g . 39%
Tomografia de Emision de Positrones 299%
25%
(PET) Evalda las funciones de tejidos o
) . . 1% ’
y 6rganos por medio de una cadmara [ |
especial No es Poco Neutral  Importante Muy
) importante Importante importante
59%
Eye-tracking es una herramienta la 20%
cual indica donde hay mayor atencion 0% 4% 8% .
. 0 — -
por parte del consumidor
No es Poco Neutral  Importante Muy
importante Importante importante
Respuesta galvanica de la piel es una 37% 39%
técnica de neuromarketing que
. , S % 11%
registra las areas de interés de 2% :
acuerdo a los movimientos oculares T
No es Poco Neutral  Importante Muy
de un SUjetO importante Importante importante
Ritmo cardiaco en el neuromarketing 49%
. . . 34%
proporciona informacién sobre la
atencion que se tiene frente a un o 5% 11% I
- - |
estimulo teniendo en cuenta las
No es Poco Neutral Importante Muy
palpitaciones del corazén importante Importante importante

Fuente: Elaboracion propia.
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Con respecto a las posibles aplicaciones del neuromarketing para la internacionalizacion del
servicio hotelero se puede observar en la tabla 7 que entre el 67% y el 76% de los encuestados las
variables como servicio de imagen de marca, disefio de productos, ambientacion de los hoteles y
sus instalaciones, publicidad y disefio de paginas web representan aspectos muy importantes para
lograr que estos servicios se internacionalice; ya que, mediante la creacion de experiencias, se
puede pasar de vender simples productos a vender emociones y momentos (Lépez et al, 2019), es
decir, implantando este tipo de ciencia en las variables especificadas en la tabla 7 se podria obtener

una buena percepcidn por parte del cliente en el proceso de decision de compra.

Tabla 7. Pertinencia de las posibles aplicaciones del neuromarketing para la

internacionalizacion del servicio hotelero

68%

26%
P : 6%
Servicio de imagen de marca 0% 0% s . .
No es Poco Neutral Importante Muy
importante Importante importante
71%
2% 25% l
L 0% 0% o
Disefio de productos ’ ’ =
No es Poco Neutral Importante Muy
importante Importante importante
73%
Ambientacion de los hoteles y sus 0% 0% 6% 21% l
. . — [ |
instalaciones No es Poco Neutral  Importante Muy
importante Importante importante
76%
0,
- 0% 0% 3% 21% .
Publicidad -
No es Poco Neutral Importante Muy
importante Importante importante
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67%
8% 25%
Disefio de paginas webs 0% 1% ’
No es Poco Neutral Importante Muy
importante Importante importante

Fuente: Elaboracion propia.

El 61% de los hoteles que respondieron la encuesta creen que robustecer la relacion del cliente con
la empresa, es un beneficio del neuromarketing muy importante; por otra parte, el 62% de esta
poblaciéon selecciona que son aspectos muy importantes el fortalecer el branding de la
organizacion, evitar el uso de encuestas o herramientas intrusivas para conocer al consumidor y
asegurar la experiencia del usuario al obtener el servicio. En cuanto a mejorar la experiencia de
compra se refleja como muy importante para el 65% de los hoteles que participaron; Sin embargo,
el 71% de los mismos escogieron el 5° nivel de importancia para la variable de ayudar a tomar
decisiones con respecto al servicio por medio de estimulos y tan solo el 1% lo relacionan como

poco importante, asi como se expresa en la tabla 8.

El marketing emocional y el neuromarketing pretenden dar una satisfaccion emocional al cliente,
para lograr una fidelizacion, lo que contribuye a cambios empresariales enfocados en los
consumidores (Salas, 2018), siendo esto un valor agregado tanto para el cliente como para la
empresa, mejorando la experiencia de compra y la relacién que va a tener el consumidor con la
compafiia después de adquirir el producto. Virginia-Baptista, Ledn & Mora, (2010) afirman que la
empresa debe tener en cuenta los procesos cerebrales para entender las percepciones que llegue a

tener el cliente, ya que dichas percepciones seran la realidad para cada consumidor.
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Tabla 8. Beneficios del neuromarketing para clientes del sector hotelero

0%

0%

4%

65%

31%

Mejora la experiencia de compra =
No es Poco Neutral Importante Muy
importante Importante importante
62%
Fortalece el branding de | %
ortalece el branding de la 0% 0% 3% -
orgamzamon No es Poco Neutral Importante Muy
importante Importante importante
61%
., . 33%
Robustece la relacion del cliente con 6%
0% 0% ° -
la empresa y el sector
No es Poco Neutral Importante Muy
importante Importante importante
. 62%
Evita el uso de encuestas o 27% :
(1]
. . : 1% 1% 9% .
herramientas intrusivas para conocer - |
al consumidor . No es Poco Neutral  Importante . Muy
importante Importante importante
62%
Asegurar la experiencia favorable del 11% 26%
0% 0% .
usuario al obtener el servicio
No es Poco Neutral  Importante Muy
importante Importante importante
.. 71%
Ayudar a tomar decisiones con 6o
respecto al servicio por medio de 0% 1% 2% m I
estimulos No es Poco Neutral  Importante Muy
importante Importante importante

Fuente: Elaboracion propia.
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De acuerdo con Sebastian, (2014) un estimulo importante que contribuye en la intencion de compra
es la innovacion, ya que esta aumenta el atractivo de algun estimulo del marketing, como la
atencion y la emocion; lo cual es un elemento relevante en el proceso de internacionalizacion,
puesto que, el conocimiento que las empresas posean sobre el neuromarketing sera un aspecto
relevante en la competitividad de cada una de ellas por las ventajas que conlleva dicha herramienta
(Mendoza-Vargas, 2018), lo que incurriria en adaptarse al cambio constante de las necesidades

globales que se evidencian en la tabla 9.

En la tabla 9 se muestra que para la variable de que el comercio mundial crece mas rapido que el
producto mundial el 61% de las empresas hoteleras lo ven como el 5° nivel de importancia “muy
importante” y tan solo el 12% lo encuentra neutral, siendo éste el tercer nivel de importancia. En
cuanto a que la estructura del comercio mundial ha cambiado, el 67% de la poblacion lo encuentra
muy importante dentro de los fundamentos para el uso del neuromarketing en procesos de
internacionalizacion. Haciendo referencia a la tercera variable, que es productos diferenciados para
mercados particulares el 2% de la poblacion piensa que no es importante, el 3% que es poco
importante, mientras que el 59% lo considera muy importante. Ademas, es apropiado mencionar
que los idiomas y las caracteristicas sociales de una region, pueden cambiar, pero el cerebro
humano tiende a tener uniformidad colectiva, es por eso que el neuromarketing ha afectado a
marcas (Kumar & Singh, 2015).

El 72% de las organizaciones piensan que tanto el acelerado cambio tecnolégico como los
mercados relativamente mas abiertos tienen el 5° nivel de importancia. Para el 74% de las empresas
el que los consumidores estén mejor informados y sean mas exigentes lo consideran muy
importante, sin embargo, solamente el 5% lo define como neutral y por Gltimo el que exista una
nueva organizacion del comercio mundial se refleja como muy importante para el 56% de los

encuestados y poco importante para el 4% de los encuestados evidenciado en la tabla 9.
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Tabla 9. Fundamentos para el uso del neuromarketing en procesos de internacionalizacion

El comercio mundial crece més

rapido que el producto mundial

0% 3% 12%
||
No es Poco Neutral

importante Importante

61%
25%
= B
Importante Muy
importante

Ha cambiado la estructura del

0% 0% 10%
I
No es Poco Neutral

comercio mundial

importante Importante

67%

24% .
[ ]

Importante Muy
importante

Productos diferenciados para

59%

30%
x » o m
mercados particulares -
No es Poco Neutral  Importante Muy
importante Importante importante
72%
. ;- 0% 1% 5% 22% .
Acelerado cambio tecnoldgico —_— -
No es Poco Neutral Importante Muy
importante Importante importante
72%
20%
. . . % 3% 4%
Mercados relativamente mas abiertos 1 ’ — [ l
No es Poco Neutral Importante Muy
importante Importante importante
74%
Consumidores mejor informados y 0% 1% 5% 2 l
mas eX|gentes No es Poco Neutral Importante Muy
importante Importante importante
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56%
. ., . 32%
Nueva organizacion del comercio 0% 4% 9%
mundial No es Poco Neutral  Importante Muy
importante Importante importante

Fuente: Elaboracion propia.

El posicionamiento de marca es importante para una compafia sin lugar a duda, y crear relaciones
fuertes con los consumidores seria el ideal para una empresa; como menciona Torreblanca, Juarez
& Sempere, (2012) el cerebro multisensorial muestra que es posible activar actitudes emocionales
si una marca expresa sentimiento hacia el consumidor, entonces el vinculo de unién entre estos,
serd mayor. Es aqui en donde el neuromarketing hace la diferencia intentando comprender las

preferencias del cliente (Calderon & Rondon, 2016).

Dentro de las claves del neuromarketing para el posicionamiento de marca internacional se observa
en la tabla 10 que el 66% califica los ojos del usuario no engafian como muy importante; en este
mismo nivel de importancia se califica sencillo gusta mas por el 44% y dar vida y emocion a los
productos por el 64% de hoteles. Las formas organicas son bien recibidas con un 62% en muy
importante y 1% por poco importante; el 52% de los hoteles cree muy importante que el cerebro
necesita tocar para creer, mientras que el 11% se mantienen neutrales con respecto a esta clase del
neuromarketing. Las imagenes y metaforas tienen el 80% de la poblacion dividido entre
considerarlo importante y muy importante. Méas de la mitad encuestada (76%) opinan que es una
clave muy importante para el neuromarketing que al cerebro le gusten las emociones y el buen
humor, pues las marcas que llegan al cerebro del consumidor activan estructuras motivacionales
de suma importancia (De Andreis, 2012); es por esto que el marketing junto con la neurociencia

beneficiaria los procesos de posicionamiento de marca.
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Tabla 10. Claves de neuromarketing para el posicionamiento de marca internacional

Los ojos del Usuario no engafian: se
debe entender qué es lo que mira el
consumidor en los anuncios que se le
presentan en los diferentes medios de

comunicacion.

66%

24%
11%

O

No es Poco
importante Importante

Neutral Importante Muy

importante

Lo sencillo gusta mas: mientras mas
sencillo sea el producto es mas facil de

ser captado por el consumidor

44%

32%
21%
= » m B

No es Poco
importante Importante

Neutral  Importante Muy

importante

Dar vida y emocion a los productos:
para lograr que sean mas apetecibles
los bienes y servicios para el

consumidor

64%

30%

0% 0% 6% .
| |

Las formas organicas son bien
recibidas: el cerebro esta acostumbrado
a las formas vistas en la naturaleza,

plantas, animales, etc.

El cerebro necesita tocar para creer: es
mas sencillo vender los productos que
son tangibles, y por ende se debe
comprobar mediante la publicidad o la
forma utilizada para llegar al cliente

que este es tangible

No es Poco Neutral  Importante Muy
importante Importante importante
62%
23%
14% °
0% 1% .
No es Poco Neutral  Importante Muy
importante Importante importante
52%
34%
11%
0% 3%
‘ — I
No es Poco Neutral  Importante Muy
importante Importante importante
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Imagenes y Metéforas: las metaforas 40% 40%
son importantes para el cerebro, pues 18%
relaciona los productos con las
: ) 0% 1%
iméagenes que tiene grabadas en el
i No es No es Neutral Importante Muy
subconsciente importante importante importante

Al cerebro le encantan las emociones y

el buen humor: los tipos de publicidad

centrados a relajar y disminuir el estrés

generan buen humor y crean un

momento donde el cerebro esta mas 0% 0% 1%

abierto a estimulos mas profundos que
incentivan a adquirir de manera mas

sencilla el producto

No es Poco Neutral
importante Importante

76%

23%

Importante Muy
importante

Fuente: Elaboracién propia.

7.3.  ANALISIS CORRELACIONAL

Teniendo en cuenta un analisis correlacional bivariado, se identificaron los factores que
determinan la incidencia del neuromarketing en las organizaciones que internacionalizan servicios
hoteleros en Bogota Colombia, con los cuales existe un significativo nivel de asociacion con el
tamano de la empresa, su experiencia exportadora y el tiempo en el mercado. Teniendo en cuenta
que la significacién (bilateral) del Rho de Sperman es igual o inferior a 0,05 se rechaza la hipétesis
nulay a su vez se acepta la hip6tesis alternativa, encontrando relaciones significativas a un nivel

del 95 % de confiabilidad y un 5 % de error (Paramo-Morales, 2015). Dichas asociaciones se

observan en la tabla 11.
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Tabla 11. Asociacidn entre el tamafio de las empresas estudiadas y los factores que
determinan la incidencia del neuromarketing en las organizaciones que internacionalizan

servicios hoteleros en Bogota Colombia

Factores que determinan la incidencia del

] neuromarketing en las organizaciones que Significacion
Variable ] _ ] o ) )
internacionalizan servicios hoteleros en Bogota (bilateral)
Colombia

Facilita la venta de los productos sin necesidad de
buscar otras razones para justificar la compray 0,036

convencer al cliente

Eye-tracking 0,007
Disefio de productos 0,006
Disefio de paginas webs 0,001
Asegurar la experiencia favorable del usuario al 0,001
Tamario de la  obtener el servicio
empresa Ayudar a tomar decisiones con respecto al servicio 0,001
por medio de estimulos
El comercio mundial crece mas rapido que el 0,001
producto mundial
Acelerado cambio tecnoldgico 0,036
Lo sencillo gusta méas 0,038
Las formas organicas son bien recibidas 0,006
El cerebro necesita tocar para creer 0,010

Fuente: los autores.

En la tabla 12 se observan las correlaciones bivariadas entre los factores que determinan la
incidencia del neuromarketing en las organizaciones que internacionalizan servicios hoteleros y el
tamafo de las empresas. Los rangos de relacion se determinan de la siguiente manera: de 0 a 0,25

se considera escasa 0 nula; de 0,26 a 0,50 es un vinculo débil; entre 0,51 y 0,75 se estima que esta
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en medio de moderada y fuerte; y el rango entre 0,76 y 1,00 representa una relacion entre fuerte y
perfecta (Martinez Ortega et al, 2009). En cuanto al tamafio de las empresas y la “facilidad en
venta de los productos”, se encontré una relacion lineal significativa, nula e inversamente
proporcional (rs= -0,197, p<0,05). La correlacion entre las variables de “eye-tracking” como
técnica de neuromarketing (rs=-0,252, p<0,01), el “disefio de productos” (rs=-0,254, p<0,01) y
“las formas organicas son bien recibidas” (rs=-0,254, p<0,01) respecto al tamafio de las empresas,

tuvo una relacion mucho mas significativa, escasa e inversamente proporcional.

En cuanto a los factores que determinan la incidencia del neuromarketing como el “disefio de
paginas web” (rs=-0,306, p <0,01), “asegurar la experiencia favorable del usuario al obtener el
servicio” (rs=-0,304, p <0,01), “ayudar a tomar decisiones con respecto al servicio por medio de
estimulos” (rs=-0,362, p <0,01) y “el comercio mundial crece mas rapido que el producto mundial”
(rs=-0,349, p <0,01) poseen una correlacion con el tamafio de la empresa lineal mucho mas
significativa, débil e inversamente proporcional. Por el contrario, para los factores como el
“acelerado cambio tecnol6gico” (rs=-0,197, p <0,05), “lo sencillo gusta mas” (rs=-0,195, p <0,05)
y “el cerebro necesita tocar para creer” (rs=-0,240, p < 0,05) su relacion es significativa, escasa o

nula e inversamente proporcional.

Para la correlacion de “facilita la venta de los productos” con factores como “eye-tracking”
(rs=0,486, p <0,01), “disefio de paginas webs” (rs=0,337, p <0,01), “asegurar la experiencia
favorable del usuario” (rs=0,484, p <0,01), “ayudar a tomar decisiones con respecto al servicio
por medio de estimulos” (rs=0,471, p <0,01), “el comercio mundial crece mas rapido que el
producto mundial” (rs=0,273, p <0,01), “acelerado cambio tecnologico” (rs=0,366, p <0,01), “lo
sencillo gusta mas” (rs=0,265, p <0,01) demuestran una relacion mucho mas significativa, débil y
directamente proporcional; sin embargo, para “disefio de productos” (rs=0,557, p <0,01) y “las
formas organicas son bien recibidas” (rs=0,515, p <0,01) la relacién también es mas significativa
pero es entre moderada y fuerte, y directamente proporcional con respecto a “facilita la venta de

los productos”.
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Con respecto a la correlacion de “eye-tracking”, con los factores “asegurar la experiencia favorable
del usuario” (rs=0,577, p <0,01), “las formas orgénicas son bien recibidas” (rs=0,551, p <0,01) es
una relacion muy significativa, entre moderada y fuerte y directamente proporcional; mientras que
para los factores “disefio de productos” (rs=0,428, p <0,01), “disefio de paginas webs” (rs=0,386,
p <0,01), “ayudar a tomar decisiones con respecto al servicio por medio de estimulos” (rs=0,475,
p <0,01), “el comercio mundial crece mas rapido que el producto mundial” (rs=0,314 p, <0,01),
“lo sencillo gusta mas” (rs=0,484 p, <0,01), “el cerebro necesita tocar para creer” (rs=0,361 p,

<0,01), existe una relacion también muy significativa, aunque débil y directamente proporcional.

En referencia a “disefio de productos”, teniendo los factores “disefio de paginas webs” (rs=0,395,
p <0,01), “asegurar la experiencia favorable del usuario” (rs=0,407, p <0,01), “el comercio
mundial crece mas rapido que el producto mundial” (rs=0,326, p <0,01), “acelerado cambio
tecnoldgico” (rs=0,361, p <0,01), y “las formas organicas son bien recibidas” (rs=0,405, p <0,01)
se refleja una relacion muy significativa, débil y directamente proporcional, no obstante, para el
factor “ayudar a tomar decisiones con respecto al servicio por medio de estimulos” (rs=0,516, p
<0,01), se ve una relaciébn muy significativa, entre moderada y fuerte que es directamente
proporcional, y en cuanto al factor “lo sencillo gusta mas” (rs=0,225, p <0,05), se observa una
relacion significativa, escasa o nula pero directamente proporcional; ambos elementos

correlacionados con “disefio de productos”.

En el caso de la variable “disefio de paginas webs”, abarcando los factores “asegurar la experiencia
favorable del usuario” (rs=0,368, p <0,01), “ayudar a tomar decisiones con respecto al servicio por
medio de estimulos” (rs=0,385, p <0,01), “el comercio mundial crece mas rapido que el producto
mundial” (rs=0,325, p <0,01), “acelerado cambio tecnolégico” (rs=0,385, p <0,01), “lo sencillo
gusta mas” (rs=0,456, p <0,01), “las formas organicas son bien recibidas” (rs=0,358, p <0,01), y
“el cerebro necesita tocar para creer” (rs=0,352, p <0,01) se encuentra una relacion muy

significativa, débil y directamente proporcional.
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En cuestion de los factores “el comercio mundial crece mas rapido que el producto mundial”
(rs=0,506, p <0,01), “acelerado cambio tecnoldgico” (rs=0,327, p <0,01), “lo sencillo gusta mas”
(rs=0,472, p <0,01) y “el cerebro necesita tocar para creer” (rs=0,370, p <0,01), se observa una
relacion muy significativa, débil y directamente proporcional, mientras que para “ayudar a tomar
decisiones con respecto al servicio por medio de estimulos” (rs=0,607, p <0,01) y “las formas
organicas son bien recibidas” (rs=0,667, p <0,01) se contempla una relacion muy significativa
pero entre moderara y fuerte y directamente proporcional en referencia a “asegurar la experiencia

favorable del usuario”.

En referencia a factores como el “comercio mundial crece mas rapido que el producto mundial”
(rs=0,362, p <0,01), “acelerado cambio tecnoldgico” (rs=0,314, p <0,01), “lo sencillo gusta mas”
(rs=0,371, p <0,01) y “el cerebro necesita tocar para creer” (rs=0,364, p <0,01), se puede percibir
una relacion muy significativa, débil pero directamente proporcional, con respecto a “ayudar a
tomar decisiones con respecto al servicio por medio de estimulos”; por otra parte, “las formas
organicas son bien recibidas” (rs=0,546, p <0,01) contempla una relacién también muy
significativa, pero entre moderada y fuerte con “ayudar a tomar decisiones con respecto al servicio

por medio de estimulos”.

En torno a los factores de “acelerado cambio tecnoldgico” (rs=0,299, p <0,01), “lo sencillo gusta
méas” (rs=0,483, p <0,01), “las formas organicas son bien recibidas” (rs=0,498, p <0,01), “el
cerebro necesita tocar para creer” (rs=0,402, p <0,01), se puede notar que existe una relacion
bastante significativa, debil y directamente proporcional con respecto al factor “el comercio
mundial crece mas rapido que el producto mundial”. En el caso del factor “las formas organicas
son bien recibidas” (rs=0,394, p <0,01), presentan una relacion muy significativa, débil y
directamente proporcional; mientras que el factor “el cerebro necesita tocar para creer” (rs=0,207,
p <0,05) se refleja una relacion significativa, escasa o nula y directamente proporcional, todo en
referencia al “acelerado cambio tecnologico”. Los factores “las formas organicas son bien
recibidas” (rs=0,436, p <0,01) y “el cerebro necesita tocar para creer” (rs=0,450, p <0,01) muestran

una relacion muy significativa, débil y directamente proporcional con referencia a “lo sencillo
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gusta mas”. Mientras que el factor “el cerebro necesita tocar para creer” (rs=0,431, p <0,01)
presenta una relacion bastante significativa, débil y directamente proporcional con respecto a “las

formas organicas son bien recibidas”.
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que determinan la incidencia venta de los | Eye-tracking L con respecto cambio i organicas son | necesita tocar
. empresa productos paginas webs | favorable del = que el . gusta mas X -
del neuromarketing en las productos . al servicio tecnoldgico bien recibidas para creer
o i usuario . producto
organizaciones estudiadas y su por medio de i
mundial
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CoefiCiente * ok ok Hk Hk Hk ok * o Hk *
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Sig.
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(bilateral)
N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245
Facilita la Coeficiente - . - - - - n " - .
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venta de los de correlacion
productos S
ig.
_g 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,003 0,000 0,004 0,000 0,014
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N 245 245 245 245 245 245 245 245 245 245
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Eye-tracking | de correlacion
Sig.
. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,145 0,000 0,000 0,000
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N 245 245 245 245 245 245 245 245 245
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Sig.
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(bilateral) ) )
N 245 245
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*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
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8. DISCUSIONY CONCLUSIONES

Desde el punto de vista tedrico, el neuromarketing ha ido emergiendo en la investigacion de
mercados debido a que analiza las respuestas sensoriales y cognitivas de anuncios publicitarios
(Sreedevi, Jayasree & Auguskani, 2013); ademas, se considera una herramienta necesaria para
disefiar productos que se adecuen a las necesidades del consumidor (Burgos-Campero & Vargas-
Hernandez, 2013), debido a su pertinencia para el analisis de las emociones de los individuos en
el momento de adquirir bienes y servicios (Veloso et al, 2016). Es por ello que, el neuromarketing
se reconoce por su capacidad para obtener informacién precisa con respecto a otros métodos de
investigacion de mercados (Mafas-Viniegra, Nunez-Gomez & Tur-Vines, 2020).

Las técnicas del neuromarketing tienden a ser mas eficientes y rapidas que los métodos
tradicionales para los estudios del consumidor (Torreblanca, Juarez & Sempere, 2012), ademas de
esto, tienen la facilidad de analizar sus rasgos emocionales siendo un agregado de valor para la
identificacion de elementos que influyen en la decision de compra de cada consumidor (Stasi et al,
2018); sin embargo, una limitacidn de estas técnicas es que se llevan a cabo en laboratorios y es
posible que la respuesta en los individuos cambie en situaciones reales (Mafas-Viniegra, NUnez-
GOmez & Tur-Vines, 2020).

Este acercamiento al neuromarketing permitio identificarlo como una estrategia que funciona
como intérprete para comprender la mente y el comportamiento del individuo a la hora de comprar,
permitiendo hallar sus necesidades de manera categorica para la plena satisfaccion de estas (Rivas-
Vallejo & Guijarro-Cagua, 2017), razén por la cual esta practica funciona como un aliado para las
organizaciones en su desarrollo e innovacién con la informacion objetiva que suministra para

comprender las reales demandas de sus mercados (Burgos-Campero & Vargas-Hernandez, 2013).
Particularmente en este proceso investigativo, fue pertinente analizar la incidencia del

neuromarketing en las organizaciones que internacionalizan servicios hoteleros en la capital

colombiana, con respecto a su implementacién en los diferentes procesos llevados a cabo por estas
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organizaciones, identificando la percepcion de estas respecto a los beneficios del neuromarketing,
la importancia de sus técnicas en el sector hotelero, la pertinencia de sus posibles aplicaciones para
la internacionalizacion, sus beneficios para los clientes del sector hotelero, fundamentos de su uso

en la internacionalizacion y sus claves para el posicionamiento de marca internacional.

Teniendo en cuenta los beneficios del neuromarketing, el permitir conocer y analizar los procesos
que se producen consciente e inconscientemente en el cerebro de los clientes durante el proceso
de compra es un factor importante para las organizaciones que prestan servicios hoteleros; sin
embargo, para estas mismas es aun mas relevante el facilitar la venta de los productos sin necesidad
de buscar otras razones para justificar su compra, reconocer el subconsciente de los clientes y
preparar efectivamente las ofertas, optimizar e integra los recursos y técnicas de la publicidad de
una manera mas racional y légica, aportar datos mas tangibles e irrefutables que las técnicas de
medicion tradicionales y adecuar los productos y las campafias publicitarias a las necesidades

reales de los consumidores.

En cuanto a la importancia de las técnicas de neuromarketing para el sector hotelero se evidencid
que para dichas organizaciones métodos como la electroencefalografia, la magnetoencefalografia,
la resonancia magnetica funcional y la tomografia de emision de positrones son pertinentes para
su desarrollo comercial, mientras que el eye-tracking, la respuesta galvanica de la piel y el ritmo
cardiaco son técnicas mucho mas importantes. Por su parte, el servicio de imagen de marca, el
disefio de productos, la ambientacién de los hoteles y sus instalaciones, la publicidad y el disefio
de paginas webs son factores muy importantes de las posibles aplicaciones del neuromarketing

para la internacionalizacion del servicio hotelero.

Dentro de los beneficios que podria traer el neuromarketing para los clientes, se resalta la manera
en la cual se podria mejorar la experiencia de compra, fortalecer comunidades de marca, robustecer
la relacion del cliente con la empresa y tambien con el sector, evitar el uso de encuestas o
herramientas intrusivas, asegurar la experiencia favorable del usuario y ayudar a tomar decisiones

con respecto al servicio por medio de estimulos, que son aspectos que se traducen como muy
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importantes para las organizaciones hoteleras. También se evidencié que cada uno de los
fundamentos para el uso del neuromarketing en procesos de internacionalizacion tuvieron el mayor
nivel de importancia para los hoteles, dichos fundamentos fueron que el comercio mundial crece
mas rapido que el producto mundial, que ha cambiado la estructura del comercio mundial, que hay
productos diferenciados para mercados particulares, el existente acelerado cambio tecnoldgico,
que existen mercados relativamente méas abiertos y consumidores mejor informados y maés

exigentes, ademas de la nueva organizacién del comercio mundial.

La capacidad de entender qué es lo que mira el consumidor, si lo sencillo le gusta més, la vida y
emocion de los productos, si las formas organicas son bien recibidas por el cerebro, si este necesita
tocar para creer, y si le gustan las emociones y el buen humor son las claves del neuromarketing
que resultaron muy importantes para los hoteles encuestados con respecto al posicionamiento de
marca internacional. Otra clave, como los son las imagenes y metaforas, tuvo el 80% de la

poblacidn dividido entre considerarlo importante y muy importante.

A partir del uso de la correlacién de Spearman se identificaron algunos factores que determinan la
incidencia del neuromarketing en las organizaciones estudiadas de acuerdo con su tamafio
determinando que para cada uno de ellos la relacion es inversamente proporcional. En primer lugar,
se destacan los factores “disefnos de paginas web”, “asegurar experiencia favorable del usuario”,
“ayudar a tomar decisiones con respecto al servicio por medio de estimulos” y “el comercio
mundial crece mas rapido que el producto mundial”, obteniendo una correlacion muy significativa
y siendo esta una relacion débil, ademas, se pudo evidenciar que siete de estos factores tuvieron

una correlacion mucho mas significativa que los demas.

La implementacion de actividades de neuromarketing en las organizaciones que desean
internacionalizar servicios hoteleros en la capital de Colombia podria traer beneficios como el
adaptar las campanas publicitarias y los servicios que se ofrecen a las necesidades reales del
consumidor, teniendo en cuenta que los intangibles seran ofrecidos a clientes de diferentes partes

del mundo con distintas costumbres y gustos culturales. Adicional a esto, los recursos invertidos
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en camparfias publicitarias por estas empresas tendrian mejores resultados ya que el estudio de la
mente del consumidor generaria una base para disefiarlas, asi como lo menciona Castro-Garcia &
Loor-Zambrano, (2020) el neuromarketing podria reducir pérdidas en publicidad por medio de un
analisis a los usuarios, para asi llegar a conocer sus preferencias y crear estrategias exitosas. De la

misma manera se fortaleceria la relacion empresa-cliente y facilitaria la venta del servicio.

Dentro de las limitaciones que se presentaron en el desarrollo de la investigacion se resalta que a
causa del COVID-19 la aplicacion del instrumento se realizd en su mayoria via web y se estima
que las respuestas obtenidas pudieron no haber sido objetivas por la coyuntura laboral: adicional
a esto, algunos de los pequefios y medianos hoteles no conocian las técnicas de neuromarketing
mencionadas en la encuesta. Varios de los hoteles afirmaron que, debido a la pandemia y a la
disminucion del mercado en el sector, la ocupacion por parte de extranjeros fue muy baja y por

ende se tuvo que disminuir la cantidad de colaboradores.

A partir de este estudio se proponen nuevas lineas de investigacion, las cuales se relacionan con
efectuar estudios experimentales con alguna de las técnicas de neuromarketing, obtener mas
informacidn de esta y establecer un cambio o paralelo con respecto a los productos y la publicidad
Ilevada a cabo antes de experimentar con dicha técnica y después de obtener los resultados de los
consumidores. Ademas, se puede extrapolar el estudio de la internacionalizacion de servicios con
las técnicas de neuromarketing mencionadas sobre todo al sector turismo, centrandose en regiones
con mayor visita de extranjeros, para que las empresas tengan un mejor alcance y aprovechamiento

de recursos en sus comunicaciones integradas de marketing.
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Anexo 1. Instrumento para el levantamiento de la informacion.

CONSENTIMIENTO INFORMADO
Un cordial saludo empresarios, esta encuesta se realiza para obtener informacion para el desarrollo
de la investigacion INCIDENCIA DEL NEUROMARKETING EN LAS
ORGANIZACIONES QUE INTERNACIONALIZAN SERVICIOS HOTELEROS EN
BOGOTA COLOMBIA liderada por el investigador docente Campo Elias L6pez Rodriguez y
las estudiantes MARIA FERNANDA MONROY ROJAS y ANA SOFIA OSORIO MENESES

del programa de Comercio Internacional de la Universidad ECCI.

La muestra estadisticamente representativa para la investigacion es de 254 encuestas (nivel de
confianza del 95%, margen de error del 5% vy variabilidad positiva y negativa del 50%). El
instrumento utilizado es una encuesta que cuenta con preguntas de seleccion multiple con una

Unica respuesta y de escala Likert.

Su valiosa aceptacién para el uso de la informacion es decision de cada uno de ustedes y sera
aprobada mediante la conformidad de este documento. En caso de querer obtener los resultados de

la encuesta por favor contactar al investigador Campo Elias Lopez Rodriguez clopezr@ecci.edu.co

Para el consentimiento usted diligenciara y aceptara que:

e He sido informado de los objetivos de la investigacion.

e Corresponde a la seccion en donde se firma el Consentimiento.

e Incluye informacion clara y precisa de la investigacion, relativa al propoésito del estudio,
modalidad de participacion, beneficios, voluntariedad, derecho a conocer los resultados,
derecho a retirarse del estudio en cualquier momento, voluntariedad, confidencialidad,

informacion del IR, del Patrocinante y del Comité Etico Cientifico.

ACEPTO
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INCIDENCIA DEL NEUROMARKETING EN LAS ORGANIZACIONES QUE
INTERNACIONALIZAN SERVICIOS HOTELEROS EN BOGOTA COLOMBIA.

Buen dia. Somos estudiantes del programa de Comercio Internacional de la Universidad ECCI y
estamos llevando a cabo una investigacion sobre la INCIDENCIA DEL
NEUROMARKETING EN LAS ORGANIZACIONES QUE INTERNACIONALIZAN
SERVICIOS HOTELEROS EN BOGOTA COLOMBIA. Su participacion es voluntaria y la
informacién suministrada por Ud. sera completamente confidencial siendo esta utilizada
Unicamente para fines estadisticos y académicos. No existen respuestas correctas o incorrectas.

Las preguntas a continuacion relacionadas deben ser contestadas con una sola respuesta:

1. De acuerdo a su tamario, ¢Su empresa es?
a. Microempresa (10 trabajadores)
b. Pequefia empresa (11 a 50 trabajadores)
c. Mediana empresa (51 a 200 trabajadores)

d. Gran empresa (més de 200 trabajadores)

2. ¢Cudl es el rango de tiempo que lleva su empresa en el mercado?
a. Menos de 3 afos
b. Més de 3 afios y hasta 6 afios
c. Més de 6 afios y hasta 9 afios
d. Mas de 9 afos y hasta 12 afios
e. Més de 12 afios y hasta 15 afios
f. Mas de 15 afios

3. ¢Cual es la participacion que posee su portafolio de servicios en el mercado
internacional?
a. Entre 0%y 20%
b. Entre 21% y 40%
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c. Entre 41%y 60%
d. Entre 61% y 80%
e. Entre 81% y 100%

A continuacion, se presenta una serie de frases relativamente cortas que permiten hacer una
descripcion respecto a la incidencia del neuromarketing en las organizaciones que
internacionalizan servicios hoteleros en Bogota Colombia. Para ello, debe responder con la mayor
sinceridad posible a cada una de las oraciones que aparecen a continuacién, de acuerdo con su
nivel de importancia, considerando la siguiente escala: 1= No es importante; 2= Poco importante;
3= Neutral; 4= Importante; 5= Muy importante.

Beneficios del neuromarketing para las organizaciones

Permite conocer y analizar los procesos que se producen
4 | consciente e inconscientemente en el cerebro de los clientes| 1 |2 | 3 |4 | 5

durante el proceso de compra.

Facilita la venta de los productos sin necesidad de buscar otras

razones para justificar la compra y convencer al cliente.

Permite conocer el subconsciente de los clientesy de esta

manera preparar efectivamente las ofertas.

Optimiza e integra los recursos y técnicas de la publicidad de
7 | una manera mas racional y lo6gica a través de la comprensiondel | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

comportamiento emocional del consumidor.

Aporta datos mas tangibles e irrefutables que las técnicas de

medicion tradicionales.

Permite adecuar los productos y las campafias publicitarias a las

necesidades reales de los consumidores.

Importancia de las técnicas de neuromarketing en el sector hotelero
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Electroencefalografia (EEG): Método utilizado para medir la
10 | actividad neurofisioldgica, ésta capta las corrientes eléctricas | 1 | 2 | 3 | 4

que producen las neuronas al estar expuestas a un estimulo.

Resonancia Magnética Funcional (FMRI) Este método observa
1 los cambios en el flujo sanguineo cerebral por medio de un 12lsla
escaner mientras el individuo esta expuesto a estimulos en una

especie de tubo

1 Magnetoencefalografia (MEG) Este método es similar a la EEG alsla
pero esta percibe los campos magnéticos de las neuronas

Tomografia de Emision de Positrones (PET) Evalta las
13 | funciones de tejidos y oOrganos por medio de una cdmara | 1 | 2 | 3 | 4

especial.

14 Eye-tracking es una herramienta la cual indica donde hay mayor 112134
atencion por parte del consumidor

Respuesta galvanica de la piel es una técnica de neuromarketing
15 | que registra las areas de interés de acuerdo a los movimientos | 1 | 2 | 3 | 4

oculares de un sujeto

Ritmo cardiaco en el neuromarketing proporciona informacion
16 | sobre la atencion que se tiene frente a un estimulo teniendoen | 1 | 2 | 3 | 4
cuenta las palpitaciones del corazon.

Pertinencia de las posibles aplicaciones del neuromarketing para la

internacionalizacion del servicio hotelero

17 | Servicio de imagen de marca. 1(2 (34|65
18 | Disefio de productos. 1123|415
19 | Ambientacion de los hoteles y sus instalaciones 1123|145
20 | Publicidad. 112(3|4]5
21 | Disefio de paginas webs. 1(2 (34|65

Beneficios del neuromarketing para clientes del sector hotelero
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22

Mejora la experiencia de compra

23

Fortalece el branding de la organizacion

24

Robustece la relacion del cliente con la empresa y el sector

25

Evita el uso de encuestas o herramientas intrusivas para conocer

al consumidor

26

Asegurar la experiencia favorable del usuario al obtener el

servicio

27

Ayudar a tomar decisiones con respecto al servicio por medio de

estimulos

Fundamentos para el uso del neuromarketing en procesos de internacionalizacio

28

El comercio mundial crece mas rapido que el producto mundial

29

Ha cambiado la estructura del comercio mundial

30

Productos diferenciados para mercados particulares

31

Acelerado cambio tecnoldgico

32

Mercados relativamente mas abiertos

33

Consumidores mejor informados y mas exigentes

34

Nueva organizacién del comercio mundial

Claves de neuromarketing para el posicionamiento de marca internacional

35

Los ojos del Usuario no engafian: se debe entender qué es lo
que mira el consumidor en los anuncios que se le presentan en

los diferentes medios de comunicacion.

36

Lo sencillo gusta mas: mientras mas sencillo sea el producto es

mas facil de ser captado por el consumidor.

37

Dar vida y emocién a los productos: para lograr que sean mas

apetecibles los bienes y servicios para el consumidor.

38

Las formas organicas son bien recibidas: el cerebro esta
acostumbrado a las formas vistas en la naturaleza, plantas,

animales, etc.
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39

El cerebro necesita tocar para creer: es mas sencillo vender
los productos que son tangibles, y por ende se debe comprobar
mediante la publicidad o la forma utilizada para llegar al cliente

que este es tangible.

40

Imégenes y Metaforas: las metaforas son importantes para el
cerebro, pues relaciona los productos con las imagenes que tiene

grabadas en el subconsciente.

41

Al cerebro le encantan las emociones y el buen humor: los
tipos de publicidad centrados a relajar y disminuir el estrés
generan buen humor y crean un momento donde el cerebro esta
mas abierto a estimulos mas profundos que incentivan a adquirir

de manera mas sencilla el producto.
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