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Presentacion

Sefior Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, y Sefiores
miembros del jurado.

En cumplimiento al reglamento de Grados y Titulos de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Contables, Econémicas y Turismo de la Universidad Nacional de San Antonio
Abad del Cusco, ponemos a vuestra consideracion el siguiente trabajo de investigacion
intitulado: “Neuromarketing digital y proceso de decision de compra en las agencias de
viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco”, con el objetivo de optar al Titulo
Profesional de Licenciado en Turismo.

El presente trabajo de investigacion, lo realizamos con el objetivo de Determinar la
relacion que existe entre el Neuromarketing Digital y el Proceso de Decision de Compra en las
agencias de Viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad de Cusco, y para el desarrollo de
la tesis, se ha aplicado un conjunto de pasos metodoldgicos que lo convierten en una herramienta
de informacién que ayudara a mejorar la oferta turistica de las agencias de viaje tour operadoras
que se dedican a promocionar y vender paquetes turisticos de aventura en la Region del Cusco,
aprovechando la geografia y los recursos con los que cuenta nuestro Departamento.

Sr. Decano y miembros del jurado, durante el desarrollo de la presente investigacion, se
han presentado distintas limitaciones, algunas causadas por la presencia del virus Covid — 19 que
logré paralizar el flujo turistico a nivel internacional y generd limitaciones para determinar el
nimero de la poblacion y muestra, por lo mencionado, tenga usted la amabilidad de dispensar
posibles errores involuntarios.

Los Tesistas



Resumen

Este trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar como se relaciona el
Neuromarketing Digital y el Proceso de Decisién de Compra en las Agencias de Viajes Tour
Operadoras de Aventura de la Ciudad de Cusco. Por medio de dicha investigacion se busca
determinar la relacion de incidencia entre las variables.

Es una investigacion cuantitativa a partir de un estudio descriptivo ya que, a través de la
informacion recopilada sobre las variables de estudio, hemos podido tener un mayor control de
los resultados numéricos y aproximarlos a la realidad. ElI enfoque del presente trabajo es
correlacional porque se ha medido el grado de relacidn que existe entre las variables dependiente
e independiente. Se han utilizado dos tipos de instrumentos de recoleccion de datos: entrevista
(tour operadores) y encuesta (turistas) turistas. Asi pudimos identificar dos perspectivas
diferentes de nuestras variables.

Este trabajo es de disefilo no experimental ya que nuestras variables carecieron de
manipulacion; y, por ultimo, es transaccional puesto que la informacion recolectada se hizo
durante un periodo de tiempo determinado y durante la elaboracion de la tesis. Como resultado
pudimos determinar que el proceso de decision de compra de los turistas que visitan el destino
Cusco esta relacionado con la aplicacion del neuromarketing digital en las agencias tour
operadoras de aventura. También se pudo observar que la aplicacién del neuromarketing en las
plataformas digitales influye directamente en la decisién de compra de los turistas; ya que genera
una predisposicion emocional en el turista y en su decision final favorable de compra.

Palabras Claves: Neuromarketing, Decision de Compra, Neuroweb, Redes Sociales y

Consumidor.



Abstract

This research work aims to determine how Digital Neuromarketing is related to the
Purchase Decision Process in Adventure Travel Agencies and Tour Operators in the city of
Cusco. Through this research we seek to determine the relationship of incidence between the
variables.

It is a quantitative research based on a descriptive study since, through the information
gathered on the study variables, we have been able to have a better control of the numerical
results and bring them closer to reality. The approach of the present work is correlational because
the degree of relationship between the dependent and independent variables has been measured.

Two types of data collection instruments have been used: interview (tour operators) and
survey (tourists) tourists. Thus, we were able to identify two different perspectives of our
variables.

This work is of non-experimental design since our variables lacked manipulation; and,
finally, it is transactional since the information collected was done during a determined period of
time and during the elaboration of the thesis.

As a result, we were able to determine that the purchase decision process of tourists
visiting the Cusco destination is related to the application of digital neuromarketing in adventure
tour operator agencies. It was also observed that the application of neuromarketing in digital
platforms directly influences the purchase decision of tourists; as it generates an emotional
predisposition in the tourist and in their final favorable purchase decision.

Keywords: Neuromarketing, Purchase Decision, Neuroweb, Social Networks and

Consumer.



Introduccion

El neuromarketing digital es una excelente herramienta de marketing que surgio gracias a
la conjuncion de la neurociencia (estudio del cerebro humano) y marketing digital. Concentra su
potencial en el estudio de las emociones del consumidor y su aplicacion en el mundo del turismo
es prometedor ya que éste; al vender experiencias que originan emociones, encuentra muchas
veces a traves de el la efectividad para las decisiones de compra de excursiones turisticas.

El neuromarketing utiliza asimismo equipos utilizados en la neurociencia. Estas
herramientas permiten el andlisis de la mirada (eyetracking), las ondas cerebrales
(electroencefalograma), etc. de los consumidores de tal forma que se obtenga informacion
relevante para realizar 1os ajustes a cualquier anuncio, publicidad, pagina web, etc. para que estos
sean mas atractivos y capten la atencién del consumidor final.

En el Perd, el neuromarketing se ha desarrollado con cierto recelo y por ahora se queda
solamente en el &mbito académico. Su aplicacion; sin embargo, tiene mucho camino por recorrer
ya que con frecuencia se circunscribe al mercado de productos. Es menester entonces disefiar una
estrategia que permita su aplicacion al ambito del turismo; especificamente al segmento de
aventura. El perfil de turista que viaja en bisqueda de paquetes y/o excursiones que implican
experiencias de riesgo y; por ende, de naturaleza emocional es un campo potencial en el que el
neuromarketing o el neuromarketing digital puede coadyuvar a ajustar estos servicios ofertados a
lo que los visitantes buscan en realidad. La region del Cusco cuenta con una oferta variada de
paquetes de aventura; y, al margen de la pertinente infraestructura y/o facilidades en los
atractivos; es evidente la débil gestion en lo que al marketing tradicional se refiere. EI marketing

tradicional ya no es suficiente; es por eso que, en el presente trabajo de investigacion nos



aproximamos a una nueva vision del marketing, apoyados en la neurociencia, la tecnologia, y
apoyados en una serie de eventos que hacen que recientemente, y con frecuencia, ya no hace
falta la presencia de los actores. En este caso puntual, un turista potencial podria aventurarse en
su decision de compra a través de las plataformas digitales que las agencias de viajes tour
operadoras, poseedoras de servicios y facilitadoras de experiencias, hoy en dia ofrecen.

En el primer capitulo del trabajo de investigacion contempla el desarrollo del diagnostico
situacional del area de estudios, donde se aborda temas relacionados a la ubicacion geogréfica,
extension territorial y resefia histérica. Son datos que nos ayudan a entender el espacio donde
aplicara el tema en estudio.

En el segundo capitulo se contempla la metodologia y anélisis de la investigacion;
asimismo, se indica el disefio de investigacion, enfoque, alcance, unidad de anélisis, poblacion de
estudio, las técnicas de recoleccion de datos, instrumentos, el procesamiento de los datos y la
prueba de hipotesis.

En el tercer capitulo nos encontraremos con el sistema de propuestas que incluye los
objetivos, generales y especificos, asi como la fundamentacion para la aplicacion del

Neuromarketing.

Finalmente encontramos las conclusiones y las recomendaciones planteadas.



AREA PROBLEMATICA
I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Situacion problemética

El turismo cumple un rol importante en el desarrollo de un pais; impactando en diferentes
ambitos como lo econdémico, social, ambiental, cultural y politico. De esta manera durante los
ualtimos afios se ha constituido como una actividad que contribuye en la disminucion de indices
de pobreza, benefactor del desarrollo sostenible y generador de grandes ganancias para las
empresas privadas que estan inmersas en esta “industria”.

La OMT estima que las llegadas de turistas internacionales en todo el mundo aumentaron
un 6% hasta 1.400 millones en el 2018, claramente por encima del crecimiento del 3.7 % de la
economia mundial (Organizacion Mundial del Turismo, 2019). En base a las tendencias actuales,
las perspectivas econdmicas y el indice de confianza de la OMT, se prevé que las llegadas
internacionales creceran entre 3% y un 4% el préximo afio (Organizacién Mundial del Turismo,
2019).

Este crecimiento correspondiente al movimiento de masas; obviamente, va de la mano
con el desarrollo econémico de un pais. Mundialmente, el turismo se ha constituido como la
tercera gran economia en generar ganancias correspondientes a exportaciones, generando $5
billones de ddlares al dia (Organizacion Mundial del Turismo, 2019).

Para el afio 2018, correspondiente a América, el turismo gener6 $334 billones de dolares
en ingresos gracias a los 216 millones de turistas que arribaron a sus distintos destinos repartidos
en Norteamérica, El Caribe, Centroamérica y Sudamérica (Organizacion Mundial del Turismo,

2019).



En el caso de Sudamérica especificamente, en el 2018 se tuvo el arribo de 37 millones de
turistas generando $ 29.9 billones de ddlares. Perd, en este mismo afio recibié a 4.419 millones
de turistas generando ingresos de méas 3,947 millones de dolares (Organizacion Mundial del
Turismo, 2019).

Como se puede apreciar los ingresos por turismo a nivel mundial no son nada
despreciables. En Peru; sin embargo, aun falta trabajar al respecto para elevar esta cuota. En el
2011, segun la informacién que proporcioné la Cuenta Satélite de Turismo se logré saber que el
gasto promedio por turista fue de s/. 2 146,9 soles con una estadia media de 14,8 noches,
alcanzando un monto total de s/. 4 754,9 millones (Cuenta Satélite de Turismo, 2021).

Se puede afirmar que el gasto que realiza el turista al comprar un paquete turistico es
directamente proporcional a la capacidad que tienen los agentes de viaje de estimular este
“proceso de compra”. Este ha sido y es un gran reto; ain mas en la actualidad debido a la gran
variedad de oferta presente en el mercado y a las diversas opciones que abruman al turista.

Sin embargo, durante los Gltimos afios, y con el gran desarrollo cientifico y tecnolégico,
diversas areas de la ciencia e investigacion han ido implementando en sus procesos, nuevas
herramientas que hacen mas efectivos algunos de estos procesos de compra; procesos que hoy en
dia invaden inevitablemente los entornos digitales. Es asi, que cualquier empresa 0 negocio
turistico debe enfocarse en crear plataformas que permitan acercarse mas a lo que “en realidad”
busca el turista.

Una de estas tendencias mundiales, hoy en dia, es la inclusion de la neurociencia en
diferentes campos del conocimiento humano. El turismo no ha sido ajeno a esta tendencia ya que

por si misma se constituye en una actividad altamente competitiva que ha involucrado durante



los dltimos afios un alto crecimiento del movimiento turistico originando a su vez una gradual
diferenciacion de motivaciones y exigencias en cada segmento de turistas. Es asi, que se ha
estado aplicando la neurociencia a su complejo fenémeno para hacer més efectiva su operacion y
ofrecer servicios de alto valor para los visitantes.

El neuromarketing, aun muy a pesar de su “fase incipiente” ha ido generando durante las
Gltimas décadas millones de ganancias en diferentes ambitos del mercado; como ciencia, salud,
servicios y ocio. La aplicacion del Neuromarketing a los turistas, es una nueva forma que nos
ayuda a conocer las motivaciones y necesidades de la gente mediante el uso de la tecnologia de
la neurociencia. Este grupo de técnicas que permiten lo ya mencionado se denominan “medidas
psicofisioldgicas” que estan conformadas por: el Electroencefalograma (EEG), la Resonancia
Magnética Funcional (FMRI), Eye Tracking, Conductividad Eléctrica de la Piel, Mediciones del
Ritmo Cardiaco, entre otras.

Actualmente, las ferias internacionales organizadas por entidades del sector turistico, son
testigos del impacto que el neuromarketing genera en el turismo y el poder potenciador que tiene
en cada etapa del proceso de comercializacion o venta de paquetes turisticos. De este modo, el
neuromarketing se constituye como una excelente herramienta que nos ayuda a comprender,
desde la perspectiva del turista, las razones y/o emociones por las que se guia al momento de
decidir viajar, comprar el paquete turistico “x” o “y”, inclinarse por nuestro u otro destino
turistico, formar parte de este u otro segmento de turismo, etc.; y al mismo tiempo, en contraste,
nos permite determinar la oferta mas aproximada y disefiada casi exclusivamente para esos
segmentos especiales, mantenerlo motivado y trabajar en la dificil tarea de generar emociones

positivas para asi generar un recuerdo memorable y un grado de satisfaccion alto.



El neuromarketing, asimismo, desencadena una explosiva y amplia informacion que
podriamos aprovechar para “vender mejor” un destino turistico. Desde aprovechar la
multisensorialidad mediante el uso de colores en nuestra pagina web, hasta incluir estimulos que
generen emociones positivas y aumenten la posibilidad de decisién de compra, estimulos que
viajan directamente al espectro de posibles respuestas en el cerebro del turista-objetivo.

Del mismo modo, la realidad virtual (RV), la realidad virtual aumentada (RA) y la
realidad mixta (RM) juegan un papel importante dentro de este campo al permitir una relacién
méas cercana con el turista ya que incorporan el movimiento, interaccion del usuario con
productos, visualizacion, evaluacién y eleccion del producto (Asociacion Espafiola de Estudios
de Mercado, Marketing y Opinion, 2017).

El neuromarketing enfoca su estudio en un punto donde nace y termina todo: la emocién.
El turismo hace emocionar; el turismo vende experiencias que originan emociones. El turismo
puede tener un gran aliado que le ayude a determinar qué experiencias, servicios o productos
turisticos estimulan al turista originando la decision de compra; estudio que parte de la amplia
gama de informacion que se puede obtener cuando se tiene una visién mas especifica y real del
cerebro humano.

El neuromarketing, al estudiar el cerebro, a través de las herramientas de la neurociencia,
puede ayudar a fortalecer la informacion que tengamos de €l y contribuir a un conocimiento mas
profundo y exacto sobre los procesos emocionales y cognitivos del turista (Kastenholz et al.,
2017). Este proceso de estudio y recoleccion de informacion se apoya durante su desarrollo
también con la inclusion de insights que son pequefias capsulas de informacion que proporcionan

una visiéon mas clara sobre el funcionamiento del cerebro.
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Si partimos de un enfoque en el que la clave del turismo esta en generar emociones
mediante la venta de experiencias; entonces, es evidente que el neuromarketing puede jugar un
papel primordial en ayudar a entender estos procesos cognitivo-emocionales. De esta manera, el
neuromarketing aplicado al turismo puede contribuir para el alcance de ese objetivo y
proporcionar los fundamentos de un nuevo término en turismo — neuroturismo — que esta adin en
una fase embrionaria de desenvolvimiento (Kastenholz et al., 2017).

Consideramos que la operacionalizacién de los diferentes procesos que abarca el turismo
deberia al menos considerar en alguna de sus etapas el uso de este paquete de informacion como
lo es el neuromarketing; de tal manera que se permita dar mayor efectividad a cada fenémeno.
En el Peru; esta tendencia aln esta en fase incipiente; por lo que es menester su aplicacion
inmediata conforme al comportamiento del turismo a nivel mundial.

Es asi que planteamos que el agente que oferta el destino y/o experiencia asuma la
aplicacion del neuromarketing en este complejo fendmeno que significa el proceso de decisidn
de compra, haciendo hincapié en el mejoramiento de sus entornos digitales para crear una
relacion mas estrecha con el turista. Esto es; especificamente que las Agencias de Viaje Tour
Operadoras de Aventura de la ciudad de Cusco adopten gradualmente las herramientas que el
neuromarketing provee para mejorar y hacer mas efectivos sus procesos. En este caso, mas
especificamente, brindar mayor efectividad a su sistema de ventas; hacer del proceso de compra
un fendmeno mas dindmico y placentero para el turista.

El destino Cusco — Machupicchu posee a Machupicchu como principal atractivo; icono
entorno al cual giran los demas componentes como la ciudad de Cusco o el Valle Sagrado. Este

area, es escenario de diferentes modalidades de turismo de aventura donde las agencias tour
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operadoras del segmento de aventura se encuentran dia a dia frente al gran reto que es concretar
una venta y que hasta la actualidad, se siguen ofertando productos turisticos mediante el sistema
del Marketing tradicional, que en los ultimos afios no ha tenido un mayor realce y mas aun no ha
contribuido en incrementar las ventas de paquetes turisticos de aventura de manera considerable;
no olvidemos que el incremento de ventas podriamos mejorar el nivel de ingresos econémicos
del sector, hotelero, restaurantes, transportistas, agencias de viaje y todos los sectores
involucrados de manera directa e indirecta que se benefician con la presencia de los turistas
cuyos gastos favorecen a nuestra economia regional y nacional, logrando que nuestra economia
sea méas dindmica y beneficiosa para nuestros habitantes que puedan logra mejorar la calidad de
vida. En este contexto, es necesario indicar que a la Region del Cusco, aln elabora paquetes
turisticos basados en el marketing convencional y prueba de ello se manifiesta en lo citado por
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2021), donde sefiala que el treinta por ciento de los
turistas que llegan a la Region del Cusco lo hacen con Agencia de viajes; mientras que el 60 por
ciento compra paquetes turisticos de manera presencial en una agencia de viajes de la Region del
Cusco , este dato nos llama la atencion y nos demuestra que el sistema de Marketing, no esta
siendo efectivo a la hora de llegar al consumidor, razones por el cual, el turismo dentro de
nuestra region, se vio estancado y con ello la economia que ingresa a nuestro departamento.

Cabe indicar que en el Perl ya existen agencias de viaje que estan aplicando el
conocimiento del Neuromarketing como parte de su publicidad pero debemos sefialar que la
aplicacion de dicha estrategia de ventas no estan siendo aplicadas de forma integral y haciendo
uso del total de las herramientas que forman parte del neuromarketing, en este entender debemos

sefialar algunos casos practicos como se presentan en las agencias de viajes Nuevo Mundo



12

Viajes, Pangea Per0, Viajes Falabella entre otras agencias que ya hacen uso del neuromarketing
con el fin de incrementar su nivel de ventas y asi mismo debemos mencionar que las
mencionadas agencias se encuentran entre las mas ranqueadas en el Perd.
1.2 Formulacion del problema
a. Problema general

¢Como se relaciona el neuromarketing digital y el proceso de decision de compra en las
agencias de viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad de Cusco?
b. Problemas especificos

¢Cual es la situacion actual del neuromarketing como estrategia de venta aplicada por las
agencias de viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad de Cusco?

¢Cudl es el nivel de conocimiento sobre el neuromarketing que tienen los prestadores de
servicio de turismo de aventura en la Ciudad de Cusco?

¢Qué estrategias de venta incrementarian el proceso de decision de compra del turista en
las agencias de viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad de Cusco?
1.3 Justificacion de la investigacion

El turismo en el Perl es una actividad econdémica que representa el 3,9 % del PBI
nacional (Medicién Econdmica del Turismo, 2016) abarcando diversos campos de actividad
econdmica como alojamiento, recreacion, agencias de viajes, alimentacion, transporte, artesania,
etc. Esto se traduce en que el turista receptivo gasta en promedio S/. 2942.00 soles durante su
estadia promedio de 10,8 noches en el Perl (Cuenta Satélite de Turismo, 2017); gasto que
beneficia directa o indirectamente al sector publico y privado.

¢Por qué?
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Haciendo el estudio del sector turistico de la Region del Cusco, podemos observar que el
nivel de ventas no ha cambiado de manera considerable y el incremento de ventas se encuentra
casi estancado, lo que nos demuestra que el gasto turistico comparado con en el que se tienen en
otros destinos de la region, no es alentador. Aqui es donde nace la interrogante de porqué el
turista extranjero decide comprar o no un paquete turistico cuya operacion se realice en Perd.
Este proceso de decision de compra es un fendmeno muy complejo; y que, obviamente ya ha
sido estudiado por diferentes campos del conocimiento humano. Aun asi, consideramos que es
necesario profundizar mas su estudio ya que representa; hoy en dia, una época en la que vender
se ha convertido en algo esencial para las empresas, uno de los aspectos méas importantes en el
proceso de marketing.

¢Para quée?

El presente trabajo de investigacion pretende brindar ideas para solucionar aspectos que
estan estrechamente ligados por el bajo indice de ventas que tienen las agencias de viajes tour
operadoras de aventura en nuestra regién; atacando varios aspectos en su desarrollo apoyandose
en las nuevas tendencias mundiales cientificas que hoy estan muy ligadas a la tecnologia; como
lo es el neuromarketing. Para lograr este objetivo; ya que se encuentra con la limitante de
caracter experimental; se optara por usar una metodologia de investigacién que pretende medir el
grado de relacion de las variables que la presente Tesis presenta, valiéndose de la creacion de un
modelo comparativo aplicado a otros paises. Asimismo, se considerard dos unidades de analisis:
agencias de viaje tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco y turistas que realizan su
viaje en el destino Cusco — Machupicchu para realizar el analisis estadistico y validar el sistema

de hipotesis propuesto.
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El neuromarketing ha logrado incorporarse en los diferentes campos del conocimiento
humano; y el turismo no ha sido la excepcion. Consideramos que; apelando a experiencias en el
ambito internacional, si se logra implementar como parte del proceso de gestién de marketing
turistico al neuromarketing podria otorgarnos valiosa informacion para mejorar el
funcionamiento del sistema y mejorar su efectividad sobre todo en su naturaleza digital que es un
entorno que actualmente presente la mayor interaccion entre turistas y agencias de viaje.

Desde el mejor disefio de paquetes turisticos, la promocion turistica, hasta el disefio de
paginas web; el neuromarketing aplicado a turismo (neuroturismo) promete convertirse en una
herramienta efectiva que ayude a conectar los dos componentes del mercado turistico: las
empresas Y el turista, creando un ambiente de constante interaccién que permita desarrollar una
oferta segmentada acorde a lo que el turista busca “realmente”. Esto se vera reflejado en la
mayor efectividad de las estrategias de marketing que permita hacer del complejo proceso de
compra; una herramienta para elevar el nivel de ingresos en las empresas turisticas.

1.3.1 Justificacién tedrica

El marketing juega un rol importante en cualquier empresa sin importar el rubro. Es por
ello que sus los canales que se tomen en cuenta para llegar al publico objetivo deben guardar
convenientemente concordancia con sus objetivos inherentes. La neurociencia en los ultimos
afios ha proporcionado herramientas para que esta concordancia se produzca de manera efectiva
por lo que es menester moldearlo para el mundo del turismo. Hablar de neuromarketing en
turismo no busca otra cosa mas que acercarnos a los gustos e intereses del turista y lograr que
este decida comprar este y/o aquel paquete turistico; y ahora mas que nunca en un entorno digital

donde las distancias simplemente ya no existen. Este trabajo busca contribuir con el
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enriquecimiento de esas herramientas y por qué no coadyuvar al descubrimiento de otras.
Después de todo una agencia tour operadora; en este caso especifico de aventura, busca hacer
conversiones de pautas de marketing en compras efectivas para generar rentabilidad.
1.3.2 Justificacion metodoldgica

El neuromarketing digital aplicado al turismo podria generar nuevas ideas para optimizar
el proceso de decision de compra de los turistas. En el presente trabajo se han utilizado dos
herramientas de recoleccién de datos dirigidos a dos grupos-muestra para asi contrastar la
informacion recolectada. Por un lado, se hizo una pequefia entrevista a las agencias tour
operadoras y; al mismo tiempo una encuesta los viajeros. De esta manera al carecer de la
oportunidad de hacer un estudio experimental se puede probar en tiempo real si los cambios o
acciones que realizan las agencias tour operadores en su gestion de marketing afectan al
comportamiento del turista-viajero.
1.3.3 Justificacién practica

La buena o mala aplicacién de las herramientas de marketing condicionan el ciclo de vida
de cualquier empresa. EI mundo de turismo estéa obligado a utilizar las herramientas tecnoldgicas
para garantizar su crecimiento. Con esta investigacion se busca generar nuevas propuestas para
coadyuvar a la mejor aplicacién del marketing en el segmento de turismo de aventura; para de
esta manera incrementar los niveles de ventas en las agencias tour operadoras de aventura de la
region de Cusco; valiéndose de las herramientas de la neurociencia en un contexto digital del
mundo actual.
1.4 Limitaciones de la investigacion

El presente trabajo de investigacion es vulnerable a las siguientes limitaciones:
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Hermetismo de entidades del sector privado para proporcionar informacion real y
confiable lo cual afectaria la confiabilidad de la investigacion.

Carencia de presupuesto que limita la adquisicion de equipos utilizados por el
neuromarketing (Seguimiento Ocular, Resonancia Magnética Funcional, Electroencefalograma,
etc.) que permitirian un tipo de investigacion experimental y asi adquirir datos mas confiables.
1.5 Objetivos de la investigacion
a. Objetivo general

Determinar la relacion entre el neuromarketing digital y el proceso de decisién de compra
en las agencias de viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad de Cusco
b. Objetivos especificos

Diagnosticar la situacion actual del neuromarketing en la Ciudad de Cusco como
estrategia de venta aplicada por las agencias de Viajes Tour Operadoras de Aventura.

Identificar el nivel de conocimiento sobre neuromarketing que tienen los prestadores de
servicio de turismo de aventura en la Ciudad de Cusco.

Indicar las estrategias de venta que incrementaran el proceso de decisién de compra del

turista en las agencias de viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad de Cusco.
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Il. Marco Tedrico Conceptual
2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes internacionales

2.1.1.1 Segun Valencia (2017) en su tesis “Posicionamiento de marca y su influencia en
la decision de compra”, que fue realizado con el fin de optar el grado de Magister, en la Facultad
de Ciencias Economicas y Administrativas de la Universidad Manizales de Colombia en el afio
2017.

Resumen: La presente Tesis nos menciona que los mercados evolucionan y se adecua a
los cambios con el fin de generar nuevos productos y servicios. La evolucion del mercado ha
hecho de que las empresas dia a dia elaboren estrategias de mercado con el fin de posicionar y
fidelizar marcas, en este sentido debemos mencionar que el objetivo principal de la investigacion
es determinar la influencia del posicionamiento de la marca frente a la decision de compra del
consumidor, entre sus objetivos secundarios plantea identificar los motivos de compra de los
consumidores, establecer las razones en la decision de compra del consumidor e identificar la
percepcion de marca del consumidor.

La metodologia empleada en el trabajo de investigacion se basa en el método descriptivo
a través de una investigacion cuantitativa, la técnica aplicada es la encuesta y andlisis de datos.

En cuanto a la muestra, se obtuvo de la ciudad de Pereira, teniendo en cuenta que los
jovenes de hoy estan més informados, son consumidores de tecnologia, y también son llamados
nativos digitales, debemos mencionar que son de mejor nivel educativo que las generaciones
anteriores, y por lo dicho son mejores conocedores de productos sofisticados en la categoria de

lujo; lo que nos llevo a la generacion denominada millennials; jovenes nacidos entre 1981 y
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2000, que para el afio 2016 son jovenes entre 15 y 34 afios de edad; a este rango se le incluyo un
rango de 10 afios menos, 6sea los nacidos en 1971 personas de 35 a 44 afios supuestamente con
una profesién y estabilidad laboral, casados o divorciados y que presentan parte de la generacion
X (De 1965-1984).

Esta muestra se distribuye por edades segin la proporcién establecida para cada
segmento o rango de edad; por lo cual el muestreo consistié en considerar categorias
representativas desemejantes entre si, y que cumplieran con gran homogeneidad con respecto a
determinada caracteristica como: el nivel educativo, la profesion, el género, el estado civil,
etcétera. También debemos recordar que se tomd una muestra de 625 personas con un margen de
error del 4%;

Los resultados revelan que las mujeres y los hombres perciben ropa de marca de lujo de
la ropa de la mas alta calidad, por lo tanto, estan dispuestos a pagar mas dinero, aunque la
mayoria de los consumidores desconocen el proceso de fabricacién o el pais de origen de la ropa.

La presente Tesis denominado “Posicionamiento de marca y su influencia en la decision
de compra”, nos ayuda a entender que las empresas, dia a dia deben elaborar nuevas estrategias
de marketing que ayuden al posicionamiento de la marca frente a la decision de compra del
consumidor, asi mismo toda empresa se debe adecuar a los cambios y a la constante evolucion de
los mercados.

En tal sentido hacemos una comparacion con las agencias de viajes tour operadoras de la
ciudad de Cusco, donde dichas empresas aun no aplican el neuromarketing para la promocion
turistica, y se observa que no estan adecuando sus ofertas a los cambios que vienen realizando

muchas empresas turisticas en el mundo, esta debilidad podria manifestarse en disminucion de la
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demanda turistica por no aplicar nuevas estrategias de mercado, debemos manifestar que no es
adecuado resistirse a la evolucion de los mercados porque podria originar su desaparicion a
mediano, corlo y/o largo plazo. En este sentido nosotros realizamos la presente investigacion
cientifica donde argumentamos que las empresas tour operadoras deberian aplicar en
neuromarketing digital con el fin de seguir adaptandose a los cambios en el mercado y asi mismo
incrementar sus ventas y fidelizar sus marcas.

2.1.1.2 Segun Séez y Zanini (2015), en su Tesis “El impacto de la investigacion online en
las decisiones de compra de los consumidores y las nuevas estrategias de marketing”, que fue
realizado con el fin de optar el grado de Licenciado, en la Facultad de Administracion y
Negocios de la Universidad Argentina de la Empresa en el afio 2015.

Resumen: El trabajo de investigacion se centra en la importancia que tiene el internet en
nuestras vidas y como a través de ella se puede incrementar las ventas, sus disefios adecuados
ayudaran en el proceso de decision de compra que esta subdividido en: Determinantes internos
del comportamiento que influyen en el proceso de compra, asi como las caracteristicas
demograficas, socioecondémicas y psicograficas del comprador.

El objetivo principal del trabajo de investigacion es comprobar el impacto de las
busquedas Online en el proceso de decision de compra de los consumidores. Entre sus objetivos
secundarios nos plantea: Conocer qué fuentes importan mas durante cada fase del proceso de
investigacion online, Constatar si para determinados productos predomina alguna fuente online
en particular y por altimo plantea corroborar si los profesionales del marketing y las ventas
consideran los medios online como herramientas claves del proceso de compra de sus

consumidores.
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La metodologia del trabajo se basa en estudios explicativos y descriptivos enfocado a
estudiantes y profesionales. Se realizaron encuestas y entrevistas. Encuestas a hombres y mujeres
de 18 y 65 afios de edad. Para la realizacion de esta investigacion, las investigadoras hicieron
entrevistas a Brand Manager de prestigiosas empresas multinacionales y a un experto en
Marketing en Internet.

El método cuantitativo se preocupa por el control de las variables y la medida de
resultados, expresados numéricamente. De tal manera de las observaciones se traducen en
nameros y mediciones. Asi mismo dentro de este método se aplico a la encuesta.

El método cualitativo se centrd6 en la descripcion de los hechos observados para
interpretarlos y comprenderlos dentro del contexto global que se produce con el fin de explicar
los fendbmenos. Aqui podemos ubicar las entrevistas. El tipo de investigacion es exploratorio,
dado que el tema a estudiar ha sido poco abordado y es un asunto actual que adn sigue
evolucionando. No debemos olvidar que las técnicas elegidas para la recoleccion de datos
fueron: la encuestas y la entrevista

Los resultados obtenidos permitieron observar que efectivamente, tanto los hombres
como las mujeres, realizan investigaciones online previo a la decision de la compra.

El trabajo de investigacion “El impacto de la investigacion online en las decisiones de
compra de los consumidores y las nuevas estrategias de marketing” habla sobre la importancia
que tiene el internet en mercado actual y como a través de su aplicacién podriamos incrementar
las ventas. En tal sentido el uso adecuado del internet ayudard en el proceso de decision de
compra tomando en cuenta que tanto varones como mujeres deciden comprar luego de hacer

busquedas en Internet.
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Mediante nuestro de trabajo de investigacion podemos sugerir que las empresas tour
operadoras deberian aplicar en uso de neuromarketing a la hora de promocionar nuestros
productos turisticos, recordemos que no es una novedad el uso de internet, las empresas tour
operadoras a diario lo usan para captar clientes pero hoy en dia no solo basta promocionar
nuestro producto mediante en internet a través de una pagina web creado por cada empresa que
desea posicionarse en el mercado también se debe toman en cuenta los cambios globales que
involucra la competitividad turistica y para ello nuestro trabajo de investigacion sugiere la
aplicacion del neuromarketing digital a la hora de crear sus paginas web publicitarias y de esta
manera no solo se hace uso del internet sino que también se llega con mayor efectividad al
cliente. Las agencias tour operadoras con el fin de promocionar sus productos hacen uso de la
paginas web, y de las redes sociales como Facebook, pero ain no aplican el uso del
neuromarketing digital y es a este punto donde se direcciona nuestro trabajo de investigacion.

2.1.1.3 Segln Ospina (2014), en su Tesis “Analisis de la influencia del neuromarketing
en el proceso de decision de compra del consumidor”, que fue realizado con el fin de optar al
Titulo, en la Universidad Militar Nueva Granada — Colombia, en el afio 2014.

Resumen: El trabajo de investigacion trata sobre el Neuromarketing y como él nos
permite medir sentimientos, emociones, y sensaciones, de las personas frente a un determinado
estimulo. EI Neuromarketing es utilizado por las grandes empresas como una herramienta de
investigacion de mercados que les permite utilizar al méximo sus recursos minimizando costos,
lograr entender las reacciones de las personas frente a un spot, una valla , un comercial entre
otros medios publicitario, es lograr entrar al pensamiento y al cerebro de los consumidores para

conocer las sensaciones que tienen cuando ven alguna pieza publicitaria, asi las empresas pueden
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saber que reaccion tendran los consumidores frente a sus anuncios publicitarios dejando de
invertir en campafas costosas que seguramente no van a tener una reaccion favorable en su
publico.

El objetivo principal de la Tesis es: Analizar la influencia del neuromarketing en el
proceso de decision de compra del consumidor. Y entre sus objetivos especificos menciona:
Determinar los factores que influyen en el proceso de decision de compra, Identificar las
herramientas utilizadas por el neuromarketing para medir las emociones de los consumidores y
por Ultimo Establecer las variables que delimitan la influencia del neuromarketing en el proceso
de decision de compra.

El estudio aplicé metodologia basado en la observacion, asi mismo aplic6 el método de
seguimiento ocular realizada por Steve Outing y Laura Rulel en The Best of Eyetrack 111, de esta
metodologia se logré resultados que son muy Utiles para elegir el mejor lugar para mostrar las
marcas y que no pasen desapercibidas ante el consumidor y de esta manera ayudamos a tomar
mejores decisiones de compra al consumidor. Por otro lado, ICON Multimedia esta
desarrollando una versidon avanzada del Sociograph, que es un instrumento de medicidn
psicobioldgica. De las diferentes experimentaciones se pudo lograr resultados como: las personas
que fueron parte de la muestra, tienden a mira la esquina inferior derecha del computador y este
lugar es el més adecuado para poner los logotipos de las diferentes marcas, a esta esquina
inferior se le llama “corner of death”.

En definitiva, debemos mencionar que el neuromarketing debe aportar al estudio del
comportamiento del consumidor y a su vez debe contribuir a crear anuncios mas efectivos

influyendo en la decision de compra.
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La Tesis titulada “Analisis de la influencia del neuromarketing en el proceso de decision
de compra del consumidor” se relaciona en gran medida a lo que pretendemos llegar con nuestro
trabajo de investigacion. EI Neuromarketing nos permite medir los sentimientos, emociones, y
sensaciones, que presentan los consumidores frente a un determinado estimulo. En cierta medida
nos ayuda a conocer que es lo que realmente desea el consumidor y dicha informacion nos ayuda
a crear productos disefiados a la medida de cada uno de ellos y asi lograr tener mejores
resultados a la hora de ofertar un producto y ayudaria al consumidor a tomar buenas decisiones a
la hora de comprar un producto.

El Neuromarketing es una innovacion que esta siendo aplicado por grandes empresas y
que les sirve como una herramienta de investigacion de mercado que permitira maximizar sus
costos y hara que cada spot creado tenga mayor efectividad en pensamiento y al cerebro de los
consumidores. De esta manera podemos decir que, si las empresas tour operadoras del Cusco
aplicaran el neuromarketing como una herramienta de estudio de mercado tomando en cuenta
que al Cusco arriban centenares de turistas, entonces podremos tener mejores resultados a la hora
de ofertar nuestros productos turisticos.

2.1.1.4 Segun Romero (2017) en su Tesis “Creacion de estrategias de marketing basadas
en el neuromarketing y benchmarking para atraer nuevos consumidores a la “Hosteria San
Vicente””, que fue realizado con el fin de optar al titulo de Ingeniero Comercial en el afio 2017
en la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador

Objetivo: Estudiar los gustos y preferencias de los clientes al momento de elegir viajar a
un complejo turistico u hosteria con la finalidad de satisfacer sus necesidades durante el proceso

de compra.
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La mencionada Tesis plantea la creacion de estrategias de marketing basadas en el
Benchmarking y Neuromarketing para atraer nuevos consumidores a la Hosteria San Vicente. El
investigador realiz6 un andlisis de FODA con el fin de conocer el estado actual de la Hosteleria
San Vicente, de esta manera logré obtener un diagnostico para tomar mejores decisiones. Asi
mismo el investigador realiz6 estudios de mercado con el fin de conocer las preferencias de los
clientes y de qué manera podrian satisfacer sus necesidades. El investigador luego de realizar el
andlisis de FODA y conocer las preferencias de los clientes, vio por conveniente la aplicacion del
Neuromarketing con la finalidad de obtener mejores resultados, incrementar ventas y atraer
nuevos consumidores.

Recomendaciones: el investigador, recomienda utilizar el Neuromarketing al momento de
realizar campafias publicitarias dependiendo el mensaje que se quiera transmitir, en caso de
querer transmitir el precio se recomiendo dar a conocer todas las experiencias y beneficios que
tendré el cliente, mientras que si se quiere comunicar los servicios de la hosteria se recomienda
transmitirlos mediante experiencias y emociones las cuales inducen al cliente a la toma de
decisiones la cual concluiré con la compra del servicio

Conclusiones: El Investigador menciona que Ecuador es una potencia turistica y cada afio
tiene un gran incremento de turistas que visitan al pais, por lo que es una gran oportunidad para
que la hosteria abarque gran parte de este mercado. El investigador llega a la conclusién de que
el Neuromarketing es una disciplina fundamental que estudia los procesos cerebrales que
explican la conducta y la toma de decisiones de las personas, por lo que al hacer un buen uso de

esta disciplina se lograria atraer mayor cantidad de consumidores.
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El trabajo de investigacion denominado “Creacion de estrategias de marketing basadas en
el neuromarketing y benchmarking para atraer nuevos consumidores a la “Hosteria San
Vicente”” nos menciona que el neuromarketing es una disciplina que se ocupa de estudiar los
procesos cerebrales que nos explican la conducta y la toma de decisiones del consumidor y al
mismo tiempo nos dice que su buena aplicacion lograria atraer mayor nimero de consumidores.
En tal sentido nuestro trabajo de investigacion se alne a dicho pensamiento y planteamos que las
empresas tour operadoras del Cusco deberian emplear dicha herramienta para poder impulsar y
promocionar de mejor manera los atractivos con los que cuenta nuestra region. Mediante nuestra
investigacion podemos sugerir que las empresas del rubro turistico deberian realizar nuevos
estudios sobre nuestro mercado haciendo uso de del neuromarketing y de esta forma podremos
conocer los gustos y preferencias de los clientes para poder conocer sus preferencias y satisfacer
sus necesidades durante el proceso de compra, y de tal manera podremos obtener mejores
resultados, incrementar ventas y atraer nuevos consumidores.

Haciendo una comparacion entre la Tesis “Creacion de estrategias de marketing basadas
en el neuromarketing y benchmarking para atraer nuevos consumidores a la “Hosteria San
Vicente” y nuestra Tesis podemos decir que ambos buscamos la mejora de la oferta para
generar mayor demanda e incrementar el desarrollo de nuestras localidades aprovechando al
maximo los atractivos con los que cuenta nuestra region y aplicando nuevos avances
tecnoldgicos.

2.1.1.5 Segun Gonzales y Pérez (2016) en su Tesis “Neuromarketing: la nueva puerta
hacia la mente del consumidor”. que fue realizado con el fin de obtener el grado del 2016 en la

Universidad de Zaragoza de Esparia.
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Obijetivo: Analizar la aplicacion del Neuromarketing como herramienta de investigacion
del consumidor en el Sector de Alojamientos Turisticos Hoteleros.

El presente trabajo de investigacion nos presenta al Neuromarketing como una nueva
herramienta que fortalece la investigacion de mercado y al mismo tiempo lo determina como un
modelo de previsibilidad que permitird obtener informacion adecuada, auténtica del cliente y asi
mismo el Neuromarketing ayudara a reducir y evitar los fracasos que se originan por el
lanzamiento de nuevos productos y por otro lado ayudara a posicionar la marca de los diferentes
productos y/o servicios. Los investigadores nos dicen que la Neuromarketing es una técnica
donde se observa que la Neurociencia puede ser aplicado a diferentes campos y el presente
trabajo veremos su aplicacion al Marketing, y nos dan a conocer las acciones del Marketing
sensorial y Marketing experiencial.

De esta manera podemos ver que los investigadores buscan analizar de manera mas
profunda las emociones del consumidor y darles lo que realmente desean. Para lograr ello se hara
uso del EEG, Eye-tracking, entre otros que contribuyan a incrementar la oferta y demanda del
sector turistico — hotelero. A través del empleo de dichos instrumentos se podra identificar las
necesidades mas apreciadas del consumidor y teniendo los resultados se debe fortalecer las
cualidades y corregir errores que ayuden a mejorar las experiencias de los clientes.

Mediante la lectura del presente trabajo pudimos ver las investigadoras reconocen que el
Neuromarketing es un método poco conocido y su aplicacion amerita costos elevados en el
mercado y por ello sigue siendo un misterio.

Conclusiones: las investigadoras concluyen que el Marketing y la Investigacion de

mercado son herramientas muy importantes para el exito de una organizacion, pero mezcladas
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con otras disciplinas como la neurociencia, son instrumentos que proporcionan a las
organizaciones un sinfin de datos y posibilidades, como los proporcionados por el
Neuromarketing, que ayudan a que los esfuerzos de marketing cada dia sean més efectivos. Por
otra parte, concluyen que el Neuromarketing ofrece una mayor capacidad para atraer al publico
objetivo hacia la compra de un producto o servicio, ademéas de que puede ser utilizado para
mejorar el propio producto a los ojos del cliente, o para hacer que un anuncio sea de mayor
agrado para el publico. De lo que se trata es de optimizar los recursos. Las emociones tienen un
peso mayor en la toma de decisiones de compra. Por lo tanto, podemos afirmar que sin
emociones no nos podemos comunicar porque somos lo que sentimos.

La Tesis “Neuromarketing: la nueva puerta hacia la mente del consumidor” se ocupa de
analizar la aplicacion del Neuromarketing como herramienta de investigacion del consumidor en
el Sector de Alojamientos Turisticos Hoteleros. Mientras que nuestro trabajo de investigacion
esta relacionado a la aplicacion del neuromarketing en las agencias de viajes tour operadoras de
aventura de la ciudad del Cusco. En ambos casos, los trabajos de investigacion pretenden aplicar
el Neuromarketing con el fin de ayudar a reducir y evitar los futuros fracasos que se originan
cuando se lanza un nuevo producto al mercado por otro lado la aplicacion del neuromarketing
nos ayudara a tener una nueva vision sobre nuestro mercado y los turistas que arriban a nuestra
ciudad asi mismo nos ayudara a posicionar la marca de los diferentes productos y/o servicios.

El neuromarketing para lograr objetivos hace uso de instrumentos de tecnologia como
EEG, Eye-tracking, RV. RA. RM,, etc., los investigadores de mercado haciendo uso de dichos
instrumentos lograran tener mejores resultados a la hora de ofertar un producto y ayudaran a

mejorar la toma de decision al consumidor.
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2.1.1.6 Segun Granda (2022) en su Articulo “Neuromarketing en el proceso de toma de
decisiones del turista”, escrito en la revista Polo del Conocimiento; publicado el afio 2022 —
Ecuador, entre las paginas 438 — 548 de la edicion N° 70 en el volumen N° 7.

Resumen: el presente articulo tiene como objetivo analizar el neuromarketing en el
proceso de toma de decisiones del turista, asimismo, la investigacion nos ayuda a conocer el
funcionamiento del cerebro humano y comprender como el turista percibe el producto turistico
que se ofrece como parte del servicio.

La metodologia aplicada, se basa en instrumentos que recogen informacién sobre
potenciales turistas, entre los instrumentos mas comunes aplicados al neuromarketing, se tiene el
electroencefalograma, resonancia magnética funcional, magneto encefalografia, entre otros.

Los resultados revelan que el neuromarketing es aplicable a la publicidad offline y online,
a la television, a disefios de packaging, visual merchandising o disefio web y software, entre
otros.

2.1.1.7 Segun Puente y Pinilla (2018), en su Articulo “Neurodisefio: aplicacion de la
Neurotecnologia a la interpretacion de las emociones que afectan la decisién de compra online en
plataformas e-commerce del sector Retail espafiol”, escrito en la revista EAN; publicado el afio
2018 — Espafia, entre las paginas 181 — 196 de la edicion N° 85 en el volumen N° 7.

Resumen: el citado articulo trata sobre la necesidad de desarrollar estrategias de
marketing que ayuden a entender la psicofisiologia de las emociones de los clientes y que sean
diferentes a los métodos de marketing tradicional que tenian como metodo resaltar el bien y/o

servicio, en este contexto, el articulo tiene como objetivo identificar e interpretar, a traves del uso
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de herramientas descriptivas y neurocientificas, el tipo de emociones que experimentan los
usuarios al realizar procesos de compra online y como estas pueden influir en su decision final.

La metodologia aplicada, se basa en la utilizacion de herramientas tecnoldgicas capaces
de identificar las necesidades del consumidor, dichas herramientas son: el electroencefalograma
y la encuesta que fueron contrastados con el fin de evidenciar las emociones y la ergonomia de la
web y como estas condicionan la decision de compra del consumidor.

Los resultados demuestran que la decision de compra por parte del consumidor, puede ser
influido por factores emocionales y la ergonomia web.

2.1.2 Antecedentes nacionales

2.1.2.1 Segun Esquivel y Lopez (2015), en su Tesis “Neuromarketing y su influencia en
la decision de compra de los clientes de la empresa Telcorp S.A.C. distribuidora de claro
empresas del distrito de Trujillo 2014, que fue realizado con el fin de optar el grado de
Licenciada, en la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad Privada Antenor Orrego de
Trujillo — Pert en el afio 2015.

Resumen: El trabajo de investigacion se elabor6 con la finalidad de conocer la influencia
que tiene el neuromarketing en la decision de compra de los clientes de la empresa TELCORP
S.A.C. distribuidora de Claro Empresas del distrito de Trujillo.

El Objetivo principal de la investigacion se centra en determinar la influencia que tiene el
neuromarketing en la decision de compra de los clientes de la empresa TELCORP S.A.C.
distribuidora de Claro Empresas del distrito de Trujillo, 2014. Y entre los objetivos secundarios,
nos plantean los siguiente: describir a través de los vendedores cual es el comportamiento de los

clientes frente al neuromarketing, Conocer las estrategias e instrumentos de marketing que usa la
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empresa y por ultimo determinar la relacion de influencia del neuromarketing en la decision de
compra de los clientes de la empresa.

El presente trabajo de investigacion utilizo el método analitico, deductivo, inductivo y el
estadistico; la técnica e instrumentos de recoleccion de datos se baso en la observacion y la
encuesta. Mediante la observacion se determiné las actitudes y conductas que los clientes de la
empresa tienen frente a la publicidad mostrada antes de realizar la compra, mientras que la
encuestas se aplicé a los integrantes de la muestra. La Poblacion y la muestra se baso en la
encuesta aplicada a 12 Consultores Corporativos de la empresa Telcorp S.A.C., también se hizo
la entrevista a los a 193 clientes de la empresa Telcorp.

En cuanto a los resultados, fueron presentados en cuadros estadisticos con numeros
absolutos y porcentuales, los cuales aportaron distintas conclusiones entre las que destacan: el
neuromarketing influye positivamente en la decisién de compra de los clientes de la empresa
TELCORP S.A.C., ademaés los clientes cuando toman una decision de compra, estas vienen
siendo influenciadas por alguna determinante no consciente, adquirida mediante la convivencia
publicitaria, también se concluyé que existe una respuesta positiva e inmediata cuando la
empresa realiza la publicidad de algin producto y/o servicio enfocada a lo sentimental o
emocional, ya que los clientes suelen asignarle vida a las cosas creando conexiones duraderas. La
empresa TELCORP S.A.C. por ser una distribuidora de Claro Empresas, cuenta con muchos
medios de publicidad, a través de la empresa principal Claro, al alcance de todos los sentidos de
tal manera que su radio de captacion de atencion del cliente es amplia y efectiva.

La investigacion del “Neuromarketing y su influencia en la decision de compra de los

clientes de la empresa Telcorp S.A.C. distribuidora de claro empresas del distrito de Trujillo
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20147, trata sobre la influencia que tiene el neuromarketing en la decision de compra de los
clientes de la empresa TELCORP S.A.C. distribuidora de Claro. En este caso vemos que la
empresa tiene distintas formas de vender sus productos, si hacemos un recuento de las estrategias
que aplica dentro del mercado tendremos la tv, radio, redes sociales sms, etc. y mediante las
mismas pretende llegar a mas clientes; en base ello, este trabajo de investigacion pretende hacer
incrementar sus ventas y opacar a la competencia aun sabiendo que claro y el resto de operadores
venden productos similares y de las mismas marcas; por otro lado nuestro trabajo de
investigacion lo que busca es hacer que las empresas tour operadoras realicen un nuevo estudio
de mercado haciendo uso de la herramienta del neuromarketing y sus instrumentos de evaluacién
de sentidos, con fin de conocer las necesidades de los consumidores y poder lograr satisfacer sus
exigencias con estandares de calidad.

2.1.2.2 Segun Carrillo y Garcia (2018) en su Tesis “El marketing mix y su relacion con la
decision de compra de los clientes de la empresa Representaciones Montero EIRL — Tarapoto,
2015”, que fue realizado con el fin de optar el grado de Licenciadas, en la Facultad de Ciencias
Econdmicas de la Universidad Nacional de San Martin — Per( en el afio 2018.

La Tesis trata sobre el marketing Mix que incluye variables que son denominados como
las cuatro “P”’s y son conocidas como: producto, precio, plaza y promocién, cuya combinacion
estratégica va a permitir a la empresa influir en la demanda de su producto, facilitar la decision
de compra del cliente, satisfaccion de deseos y necesidades, obteniendo a cambio valor de ellos
mediante ventas, utilidades y lealtad, sin embargo existen empresas que utilizan ésta herramienta
de manera empirica tal es el caso de la empresa Representaciones Montero EIRL dedicada a la

importacion y comercializacion de equipos de aire acondicionado. Por ello la presente
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investigacion “El marketing mix y su relacion con la decision de compra de los clientes de la
empresa Representaciones Montero EIRL - Tarapoto, 2015” tiene como objetivo general
determinar la relacion entre el marketing mix y la decision de compra de los clientes de la
empresa Representaciones Montero EIRL, Tarapoto, afio 2015. Entre sus objetivos especificos
plantea: analizar el marketing mix de la empresa Representaciones Montero EIRL, Tarapoto, afio
2015, analizar la decision de compra de los clientes de la empresa Representaciones Montero
EIRL, Tarapoto, afio 2015 y por ultimo menciona evaluar el indice de correlacion entre el
marketing mix y la decisién de compra de los clientes de la empresa Representaciones Montero
EIRL, Tarapoto, afio 2015.

El método aplicado en la presente Tesis es el método descriptivo mediante el cual se
describid la relacién existente entre variables. Por otro lado, también debemos mencionar que es
una investigacion descriptiva que se ocupd de describir de manera ordenada y precisa ambas
variables, en cuanto al tipo de investigacion es de tipo béasico y aplicado. El nivel de
investigacion es correlativo y la poblacién esta conformado por los clientes de la empresa
durante el afio 2015 que en este caso fueron 370 personas. Se recolectd datos de la muestra para
que posteriormente se puedan procesar los resultados recolectados en la investigacion, se utiliz6
el coeficiente de correlacién de Spearman para el calculo de la correlacién. El tipo de disefio de
investigacion es No Experimental y las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos fue la
encuesta realizada a los clientes.

De todo lo mencionado se llegd a los siguientes resultados: mediante el cuestionario se
pudo observar la aplicacion de la escala Likert que ayudo a determinar las dimensiones de ambas

variables. Asi mismo se calculo las frecuencias con sus respectivos graficos.
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La Tesis “El marketing mix y su relacion con la decision de compra de los clientes de la
empresa Representaciones Montero EIRL — Tarapoto, 2015”, se basa en la decision de compra
de los clientes haciendo uso de marketing Mix que incluye variables que son denominados como
las cuatro “P”’s y son conocidas como: producto, precio, plaza y promocion; mientras que nuestra
Tesis se desarrolla en base al neuromarketing y la aplicacion del mismo hara que el cliente pueda
decidir mejor a la hora de la compra.

El neuromarketing ayuda a incrementar la promocién del producto y/o servicio, aunque
los costos para su aplicacion son algo elevados sin embargo la inversién es retribuida y podria
ayudarnos a posicionar rapidamente a una empresa 0 hacer que una empresa que ya se encuentra
en el mercado pueda diferenciarse de las demas.

2.1.2.3 Segin Moreano (2014) en su Tesis “El neuromarketing en la decision de compra
en los clientes de “American Racks S.A — Tacna”, afio 2014”, que fue realizado con el fin de
optar el Titulo de Ingeniero, en la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Privada
de Tacna — Peru en el afio 2018.

Resumen: EIl trabajo de investigacién trata sobre la relacién que existe ente el
neuromarketing y la decision de compra de los clientes de “American Racks S.A.”, la presente
investigacion surge de la necesidad de entender el comportamiento de compra que tienen los
consumidores y cual es la necesidad de comprar ciertos productos. Para entender dicho
comportamiento de los clientes se tiene la necesidad de aplicar el neuromarketing.

El neuromarketing cumple el papel de facilitar la comprension de las verdaderas
necesidades de los clientes y permite superar potenciales errores por desconocimiento de sus

procesos internos y meta conscientes. EI neuromarketing puede informar qué esta pasando en el
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cerebro de un cliente ante los diferentes estimulos que recibe, brindando un campo de estudios
mucho maés potente que el que suministrd el marketing tradicional debido a sus limitaciones para
explorar los mecanismos metaconcientes.

El investigador, para el desarrollo de la Tesis plantea un objetivo general que es
determinar si existe relacion del neuromarketing en la decision de compra de los clientes de
American Racks —Tacna, 2014. Y entre sus objetivos especificos, nos menciona determinar el
nivel de las siguientes dimensiones: Visual, Auditivo, Kinestésico, Factores sociales y Factores
sicoldgicos.

En cuanto al disefio de investigacion es de tipo No experimental — transversal; La
poblacion para el presente estudio es de 30 clientes que precisen la compra dentro de la tienda
“American Racks” de la ciudad de Tacna. La técnica que se utilizara en la presente investigacion
serd la encuesta y los instrumento a utilizar son los cuestionarios y ficha de observacion.

Los resultados de la Tabla dan como resultado: primero se rechaza Ho, y se concluye que
el nivel de confianza es del 95% y asi mismo podemos mencionar que el neuromarketing se
relaciona de manera significativa con la decision de compra de los clientes de la empresa
American Racks.

La investigacién realizado en la Tesis “El neuromarketing en la decision de compra en
los clientes de “American Racks S.A — Tacna”, afio 2014, nos muestra la necesidad que tuvo la
empresa para vender sus productos, de la misma manera nuestra Tesis demuestra la relacion
estrecha que existe entre el neuromarketing y la decision de compra de los clientes, no olvidemos
que el neuromarketing cumple la funcion de facilitador y que nos puede brindar informacion

precisa y verdadera sobre las necesidades de tienen los clientes. EI neuromarketing nos puede dar
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un informe sobre lo que estd pasando en el cerebro de un cliente y teniendo dicha informacion
podriamos proyectarnos a desarrollar mejores productos turisticos y de esta manera mejorar
nuestros servicios turisticos

2.1.2.4 Segun Flores y Ponce (2017) en Tesis “Grado de aplicaciéon del neuromarketing
en las agencias de viajes operadoras o minoristas y el transporte terrestre turistico de la Ciudad
de Puno — 20177, que fue realizado con el fin de optar al titulo de Licenciado en Turismo en el
afio 2017 en la Universidad Nacional del Altiplano de la ciudad de Puno — Perd.

Obijetivo: Evaluar el grado de aplicacion del neuromarketing en las agencias de viajes
operadoras 0 minoristas y el transporte terrestre turistico de la ciudad de Puno - 2017.

Los investigadores desean determinar ;Cual es el grado de aplicacion del
Neuromarketing en las agencias de viajes operadoras o minoristas y el transporte terrestre
turistico de la ciudad de Puno — 20177, para lo cual ven por conveniente aplicar estrategias de
Neuromarketing con el fin de incrementar o elevar las ventas de productos y servicios de las
operadoras o0 minoristas y el transporte terrestre de la ciudad de Puno, la teoria se cre6 en base a
un censo realizado a las agencias de viaje y turismo y a las empresas de transporte turistico que
prestan servicio en la ruta Puno — Cusco y viceversa de nuestra ciudad a las que se aplicd una
lista de cotejo.

La investigacién basa sus estudios en estadisticas y mediante las cuales pretenden
conocer y resolver sus deficiencias y al mismo tiempo pretenden satisfacer las necesidades de los
turistas que arriban a la ciudad de Puno y visitan sus principales atractivos naturales y culturales
que de un tiempo a esta parte fueron teniendo mayor acogida, es de conocimiento publico que la

ciudad de Puno es reconocido por su turismo vivencial el cual atrae centenares de turistas, los
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mismos que requieren transporte adecuado, por esta razdén se realizan los estudios
correspondientes.

Recomendaciones: Los investigadores recomiendan que la Escuela Profesional de
Turismo presente seminarios o elabore cursos de neuromarketing dirigido a los gerentes,
administradores, counters, terramozas o terramozos, guias y otros de las agencias de viajes y
turismo de la region de Puno y que sean preferentemente practicos, sin menoscabar a la parte
tedrica del neuromarketing.

Conclusiones: los investigadores llegaron a la siguiente conclusién: el 29% de las
agencias de viajes y turismo aplican técnicas de neuromarketing en un nivel bajo, y el 39% de las
empresas de transporte terrestre turistico aplican técnicas de neuromarketing en un nivel bajo.

La Tesis el “Grado de aplicaciéon del neuromarketing en las agencias de viajes operadoras
0 minoristas y el transporte terrestre turistico de la Ciudad de Puno — 2017” se encargd de
evaluar el grado de aplicacion del neuromarketing en las agencias de viajes operadoras o
minoristas y el transporte terrestre turistico de la ciudad de Puno - 2017 con el fin de incrementar
las ventas de productos y servicios de las operadoras o minoristas y el transporte terrestre en la
ruta Puno — Cusco. La Tesis se basa en la gran afluencia de turistas que gustan del turismo
vivencial y asi mismo menciona que el 29 % de las agencias de viajes y turismo aplican técnicas
de neuromarketing en bajos niveles al igual que las empresas de transporte turistico en un 39 %y
por ello recomiendan que la Escuela Profesional de Turismo de Puno presente seminarios o
elabore cursos de neuromarketing dirigido a los gerentes, administradores, counters, guias, etc.
Debemos mencionar que la investigacion no nos informa que agencias son las que aplican el

neuromarketing y mucho menos se ha encontrado que las empresas de transporte hayan aplicado
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la herramienta del neuromarketing porque recordemos una cosa es querer que las empresas lo
apliquen y otra que haya sido empleado como fomentador del desarrollo turistico. Por estas
razones nosotros daremos a conocer los beneficios que podrian obtener las empresas si aplicaran
el neuromarketing y durante las entrevistas que les realicemos serd el momento preciso para
sugerir a duefios y gerentes de las empresas para que apliquen dicha herramienta.

2.1.2.5 “Neuromarketing y decision de compra en consumidores del Departamento de
Huéanuco, Per0”, Articulo realizado por Chicoma-Ruiz, Giuliana del Pilar; Martel-Carranza,
Christian Paolo y Torero Solano de Martel, Nathalie Zinzia, escrito en la Revista Cientifica de
Ciencias Sociales y Humanidades “Desafios”; publicado el afio 2020 — Huénuco, entre las
paginas 37 — 43 de la edicién N° 12.

Resumen: el citado articulo tiene como objetivo Establecer la relacion que existe entre el
neuromarketing y la decision de compra en los consumidores de Coca-Cola de la ciudad de
Huanuco, 2019; se toma en cuenta las estrategias de neuromarketing que emplea la empresa con
el fin de incrementar su nivel de ventas.

La metodologia de investigacion tuvo un enfoque cuantitativo del tipo basico, mientras
que su disefio y el nivel de investigacion es descriptivo correlacional; asimismo, se recolectd
datos de los clientes mediante la aplicacion de un cuestionario con el objeto de conocer el
comportamiento de las variables de estudio

Los resultados demuestran que el neuromarketing se relaciona significativamente con la

decision de compra de los productos Coca-Cola en la ciudad de Huanuco, 2019. (Sig. = 0,001).
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Conclusiones: la investigacién concluye que el neuromarketing se relaciona de manera
positiva con la decision de compra que se corrobora con los resultados obtenidos y citados con
anterioridad.

2.1.3 Antecedentes locales

2.1.3.1 Segln Gonzales (2017), en su Tesis “Factores sociales de decision de compra y
calidad de servicio percibida por los usuarios de la empresa Peltroche Gym & Fitness Cusco —
20177, que fue realizado con el fin de optar al Titulo de Licenciada, en la Facultad de Ciencias
Econdmicas, Administrativas y Contables en la Universidad Andina del Cusco — Per0 en el afio
2017.

Resumen: El presente trabajo de investigacion trata sobre la Empresa Peltroche Gym &
Fitness, la investigadora plantea como objetivo general determinar la relacion de los factores
sociales de decisién de compra con la Calidad de Servicio percibida por los usuarios en la
empresa Peltroche Gym & Fitness, Cusco — 2017 y los objetivos especificos son: determinar la
relacion de los Grupos de Referencia con la Calidad de Servicio percibida por los usuarios en la
empresa Peltroche gym & Fitness, Cusco — 2017, determinar la relacion de los lideres de opinion
con la Calidad de Servicio percibida por los usuarios en la empresa Peltroche Gym & Fitness,
Cusco — 2017 y por ultimo determinar la relacion de la Familia con la Calidad de servicio
percibida por los usuarios en la empresa Peltroche gym & Fitness, Cusco — 2017.

La metodologia aplicada en el presente trabajo se centra en los siguiente: El tipo de
investigacion es basico, de enfoque cuantitativo, disefio no experimental y alcance correlacional,
la poblacion de estudio estuvo conformada por 250 usuarios y el tamafio de la muestra 152

usuarios, de los cuales se recopilo informacion a traves de un cuestionario elaborado
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especificamente para este trabajo, las cuales fueron procesadas con el software estadistico SPSS
v 22. Con los resultados de la investigacion se determind que los Factores Sociales de decision
de compra se relacionan de manera inversa con la Calidad de Servicio percibida por los usuarios
en la empresa Peltroche Gym & Fitness, establecido mediante la prueba no paramétrica Rho de
Spearman en la correlacion con un -0.231; la dimensién Grupos de Referencia se relaciona de
manera inversa con la percepcién de la calidad de servicio, tal como lo evidencia el valor de Rho
de Spearman de -0.311; por otra parte la dimension Lideres de Opinion presenta relacion inversa
con la calidad de servicio percibida por los usuarios mediante el sig bilateral: 0.024 < 0.05;
finalmente la dimension Familia segun los valores obtenidos mediante el sig bilateral: 0.991 >
0.05, no presenta relacion con la percepcién de la calidad de servicio.

También debemos mencionar que para evaluar la fiabilidad interna del cuestionario que
mide los Factores sociales de decisién de compra y Calidad de servicio percibida en los usuarios
de la empresa Peltroche Gym & Fitness Cusco — 2017, se aplic6 el método del Alpha de
Cronbach, y para Calidad de servicio se aplicé el cuestionario que es fiable y proporcionara
resultados favorables para la investigacion.

Los resultados obtenidos luego de aplicarse la encuesta a los usuarios del gimnasio
Peltroche, se pudo evidenciar que un 48% refiere que casi siempre toma en cuenta la opinion de
sus amigos, comparfieros de trabajo, grupos al que quisiera unirse y las celebridades en su
decision de compra; mientras que el 15.8% expresa que siempre considera la opinion de los
referidos grupos de referencia; en tanto que ninguno de los encuestados expresa no considerar su
opinion; por lo tanto, los resultados reflejan un nivel alto en cuanto a la consideracion de los

grupos referidos para la toma de decisiones por parte de los usuarios del servicio.
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La investigacion realizada sobre los “Factores sociales de decision de compra y calidad
de servicio percibida por los usuarios de la empresa Peltroche Gym & Fitness Cusco — 20177,
determina la relacion de los factores sociales de decision de compra con la Calidad de Servicio
percibida por los usuarios. De esta Tesis pudimos absorber la decision de compra y debemos
resaltar que nuestro trabajo se caracteriza por ser innovador y Unico en este momento en la
ciudad del Cusco. No se tiene referencias sobre antecedentes de trabajos relacionados al
neuromarketing por esta razon podemos decir que nuestro trabajo de investigacion contribuira
con las empresas tour operadoras y ayudara en la promocion y la decisién de compra de los
turistas que deseen llegar a la region del cusco. Si bien es cierto podemos decir que nuestra
investigacion es una innovacion en nuestra ciudad, pero mas no asi en a nivel nacional y mundial
donde ya se tiene desarrollado cantidades de trabajos relacionados al neuromarketing y que han
contribuido sustancialmente en sus respectivas localidades.

2.1.3.2 Segun Alcocer (2018), en Tesis “Responsabilidad social empresarial y proceso de
decision de compra de los estudiantes de los ultimos ciclos de la Facultad de Ciencias
Econdmicas, Administrativas y Contables de la Universidad Andina del Cusco caso de estudio
Backus S.A. 20177, que fue realizado con el fin de optar el Titulo de Licenciado, en la Facultad
de Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables de la Universidad Andina del Cusco —
Peru en el afio 2018.

Resumen: EIl presente trabajo de investigacion trata sobre la responsabilidad social
empresarial que cobra cada vez mayor importancia por los impactos sociales y ambientales de la
actividad empresarial a nivel global, nacional y regional. En tal sentido debemos mencionar que

el investigador se plantea los siguientes objetivos: como objetivo general es determinar la
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relacion existente entre la percepcion de la responsabilidad social empresarial de la empresa
Backus S.A. y el proceso de decision de compra de los estudiantes de los altimos ciclos de la
Facultad de Ciencias; entre sus objetivos secundarios podemos mencionar que se pretende
determinar la relacion que existe entre la percepcion de la gobernanza de responsabilidad social
empresarial de la empresa Backus S.A. y el proceso de decision de compra, también determinar
la relacion que existe entre la percepcion de los derechos humanos de responsabilidad social
empresarial de la empresa Backus S.A: y el proceso de decisién de compra, asi mismo plantea
determinar la relacion que existe entre la percepcion de las practicas laborales de responsabilidad
social empresarial de la empresa Backus S.A. y el proceso de decision de compra y por dltimo
plantea determinar la relacion que existe entre la percepcién del medio ambiente de
responsabilidad social empresarial de la empresa Backus S.A. y el proceso de decision de
compra.

La metodologia aplicada en el trabajo se pude determinar de la siguiente manera, primero
la investigacion es bésica, con enfoque cuantitativo, descriptivo — correlacional y no
experimental, tomando como poblacion de estudio a los estudiantes del 8°, 9° y 10° ciclo de las
tres Escuelas Profesionales que integran dicha Facultad.

En cuanto a la muestra se eligié a 246 estudiantes a quienes se les aplicd una encuesta
sobre la percepcion que tienen acerca de la responsabilidad social empresarial de la empresa
Backus S.A. y el proceso de decision de compra que realizan al consumir los productos de dicha
empresa. Los hallazgos descriptivos de la investigacion sefialan que la percepcion que tienen los
estudiantes respeto a la responsabilidad social empresarial de la empresa Backus S.A. es baja o

muy baja (56.9%), con un promedio de 2.47 puntos en una escala de 1 a 4. De igual manera, el
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proceso de decisién de compra sefiala que un 70.3% de los estudiantes tienen una decision no
responsable y poco responsable, con un promedio de 2.41 puntos en una escala del 1 al 5. Por
otra parte, los hallazgos estadisticos, indican que la relacion entre la percepcion de la
responsabilidad social empresarial de la empresa Backus S.A. y el proceso de decision de
compra de los estudiantes no es positiva moderada sino, positiva baja (r=0.279). Estos resultados
evidencian claramente que en el proceso de decision de compra de los productos de la empresa
Backus S.A. los estudiantes universitarios no toman suficientemente en cuenta la responsabilidad
social empresarial de la empresa Backus S.A.

La Tesis denominada “Responsabilidad social empresarial y proceso de decisién de
compra de los estudiantes de los ultimos ciclos de la Facultad de Ciencias Econdmicas,
Administrativas y Contables de la Universidad Andina del Cusco caso de estudio Backus S.A.
20177, nos da a conocer que las empresas deben tener un papel activo en la sociedad y que deben
contribuir con su desarrollo constante, en este sentido debemos mencionar que las empresas en el
Cusco dedicados al sector turismo deberian contribuir con la sociedad generando trabajos,
conservando el patrimonio natural y cultura, fomentando nuestra cultura, etc. por esta razén
deseamos que las empresas apliquen el Neuromarketing no solo para influir en la decisién de
compra sino también con un fin social.

2.1.3.3 Segun Poblete (2021), en su Tesis “Neuromarketing, tecnologias de informacion y
comunicacion y su influencia en el posicionamiento de las agencias de viajes de turismo
mayoristas del distrito de Cusco, 2018.”, que fue realizado con el fin de optar, al Titulo de
Doctor en Administracion, en la Escuela de Posgrado de la Universidad San Antonio Abad del

Cusco — Pert en el afio 2021.
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Resumen: la citada investigacion, tiene como objetivo Determinar la influencia del
neuromarketing y las tecnologias de informacién y comunicaciones en el nivel de
posicionamiento de las agencias de viajes de turismo mayoristas del distrito de Cusco, 2018. En
este sentido, lo que busca el investigador, es demostrar la aplicacién del neuromarketing puede
contribuir con el posicionamiento de las empresas de turismo del Cusco.

Metodologia: la metodologia aplicada, es del tipo Cualitativo donde se observa la
aplicacion de estadisticos y la escala de Likert; el disefio empleado es no experimental;
asimismo, la poblacion a estudiar, estd conformado por 126 agencias inscritas ante DIRCETUR,
de los cuales se obtuvo la muestra para recoleccion de la informacion requerida en la presente
investigacion.

Resultado: luego de los trabajos estadisticos, se observd que el investigador, aplicé el
estadistico de Rho de Spearman, que le ayudo a determinar que los valores obtenidos fueron
0,551; 0,646, y 0,651, lo que demuestra que el neuromarketing y las TIC’s influyen de manera
positiva en el posicionamiento de las agencias de viaje turisticos mayoristas del Cusco durante el
periodo 2018, por lo tanto, existe una relacion lineal entre las variables.

2.2 Bases tedricas
2.2.1 Neuromarketing

El neuromarketing puede ser definido como el &rea dentro del marketing que se encarga
de comprender el efecto que tienen los estimulos de marketing en las respuestas sensoriales,
cognitivas y afectivas de los consumidores (Ramsoy, 2015). Asimismo, puede informar qué esta
pasando en el cerebro constituyéndose una potente herramienta respecto al marketing tradicional

debido a sus limitaciones para explorar los mecanismos meta conscientes (Braidot, 2009).
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Comprender las razones y emociones por las que se guia una persona en el momento de
tomar decisiones es una manera de humanizar el turismo ya que permite crear productos y
servicios que se ajusten perfectamente a sus necesidades.

Entender la forma en que los estimulos sensoriales actian en el cerebro humano es
necesario para originar impacto que mas tarde proporcionara la satisfaccion del cliente. El
neuromarketing abarca un amplio espectro de factores que van desde el estudio de los procesos
cerebrales en el cliente hasta la fijacion de precios en el lanzamiento de un producto.

El neuromarketing trae consigo una serie de herramientas poderosas que, en principio,
proporcionan informacién valiosa respecto a las respuestas que adoptan los clientes ante
estimulos generados. Estos estimulos generan emociones; y la razén por las que las emociones
son tan importantes en neuromarketing es porque tienen gran relacion con dos procesos
cognitivos basicos: atencion y memoria. Las situaciones emocionales capturan la atencion. Asi
de sencillo (Ruiz, 2014).

Para comprender este amplio espectro de lo que significa el neuromarketing al dia de
hoy; podemos resaltar tres dimensiones.

2.2.1.1 Medidas psicofisiologicas. Los consumidores son irracionales, lo que significa
que su toma de decisiones no sigue un proceso racional, premeditado y consciente (Universidad
San Ignacio de Loyola, 2019). Para construir un mapa de informacion sobre los complejos
procesos que ocurren en el cerebro del consumidor, el neuromarketing se ha valido de los

siguientes instrumentos utilizados ya por muchos afios por la neurociencia.
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2.2.1.1.1 Electroencefalograma (EEG). Permite medir la actividad eléctrica del cerebro
ante diversos estimulos de activacioén neuronal utilizando pequefios electrodos distribuidos en el
cuero cabelludo (Braidot, 2009). Por ejemplo, durante un spot publicitario.

2.2.1.1.2 Resonancia magnética funcional (fMl). “La resonancia magnética funcional
permite ver como y donde se activa el cerebro ante cada estimulo” (Braidot, 2009). Esto permite
que se nos proporcione informacion acerca de los sentimientos de aceptacion, rechazo o
indiferencia que se puede manifestar en nuestro cliente potencial respecto al lanzamiento de un
producto o la oferta de un servicio. La mayor parte de estos estudios se realizan en institutos
especializados (Estados Unidos y Alemania son los paises mas avanzados en la materia)
(Braidot, 2009).

La resonancia magnética funcional o fMRI es una técnica que permite obtener imagenes
de la actividad del cerebro mientras realiza una tarea. La fMRI no requiere inyeccion de
sustancia alguna, pero requiere que el sujeto se coloque en una maquina en forma de tubo que
puede generar ansiedad claustrofébica. Su tecnologia utiliza un potente iman (40000 veces mas
potente que el campo magnético de la tierra) para medir los cambios en la distribucién de sangre
oxigenada y después de que el sujeto realice determinadas tareas (Sarmiento, 2013).

Las técnicas de neuroimagen funcional permiten visualizar las zonas cerebrales discretas
que se activan mientras se estd realizando una tarea cognitiva 0 una operacion mental. La
resonancia magnética funcional (RMf) es una nueva técnica de neuroimagen funcional que
ofrece notables ventajas sobre las anteriores, como la tomografia por emision de positrones
(TEP). La RMf posee una mayor resolucion temporal y espacial, y carece de efectos nocivos

(Vendrell, 1995).
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2.2.1.1.3 Eyetracking (Gafas de seguimiento de la mirada). Es una herramienta utilizada
para el analisis de la atencion visual. Es muy importante para el neuromarketing ya que busca
asociar la atencién visual con las respuestas cognitivas y emocionales de los consumidores.

El eyetracking analiza lo que el consumidor esta buscando (el punto de mirada en la
pantalla), el movimiento de los 0jos en relacion con la cabeza, y la dilatacion de la pupila (De
Oliveira et al, 2015).

Para la mayoria de los cientificos, el movimiento de los ojos puede ser considerado como
un indicador claro de “a donde estd mas enfocada la atencion de una persona” para asi ayudar a
filtrar la informacion visual. Esto se traduce en que el grado de atencién es originado por la
percepcion visual que se tiene ante un estimulo (Braidot, 2009).

2.2.1.1.4 Biofeedback. Traduce en una computadora las reacciones fisiologicas que se
generan en el organismo como respuesta ante determinados estimulos valiéndose de pequefios
sensores sobre la piel. Esta técnica permite saber qué piensa o siente verdaderamente un cliente
(Braidot, 2009).

2.2.1.2 Realidad virtual. La realidad virtual permite al turista vivir la experiencia incluso
antes de realizar el viaje en si mismo. Uno de los aspectos vitales para atraer turista a un destino
turistico es la capacidad que tiene cada espacio turistico para difundir su oferta. El turista de hoy
también se caracteriza por ser “buscador de informacidén” y concretar esa busqueda.

La realidad virtual se ha desarrollado de la mano con la aparicion de smatrphones, tablets,
etc. que proporcionan tener un alto grado de conectividad a internet; una herramienta que no es

ajena hoy en dia en el campo turistico.
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Esta tecnologia consiste en la aplicacion 3D como marco referencial para digitalizar, en
este caso el patrimonio turistico, mediante técnicas de dibujo (Caro et al., 2015) de tal manera
que permita transportar al turista al lugar y de esta manera crear una “experience previa” y un
“estimulo sensorial” que influya en su decision de viaje.

El neuromarketing también utiliza la realidad virtual como herramienta para obtener
datos mas precisos sobre el comportamiento del consumidor; y, es asi que también puede valerse
de esta tecnologia para generar estimulos en el cerebro del consumidor y activar los procesos
cognitivos y/o emocionales ya que la aplicacion de esta tecnologia permite apreciar la realidad;
es decir, el atractivo turistico como es, complementar la informacion antes de la llegada del
turista, aumentar la informacion visual en la propia visita; y, al mismo tiempo, ofrecer un valor
afiadido a la experiencia del turista de la mano de los dispositivos moviles (Caro et al., 2014).

Las gafas de realidad virtual ahora también se utilizan en turismo; para mostrar cémo son
las habitaciones de un hotel, cdmo es un atractivo, etc.

2.2.1.3 Realidad virtual aumentada. La realidad virtual aumentada permite proyectar o
afiadir datos e imagenes sobre las cosas que vemos en el mundo real a través de un dispositivo.
En el caso del turismo, enriquece la experiencia del viajero ya que permite proporcionar un valor
agregado al lugar que se esta visitando mediante la disponibilidad de informacién extra sobre el
lugar como ubicacién, etc. Es decir, se constituye como un sustituto de la guia clasica en papel.
Los sistemas de realidad aumentada combinados con geoposicionamiento y conectividad a
internet, se conforman como las aplicaciones con més futuro en lo que a difusion de patrimonio
se refiere al poseer los siguientes rasgos:

e Se aprecia la realidad, es decir el recurso natural tal y como es.
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e Puede facilitar informacién antes del consumo del recurso.

e Puede complementar informacion en el propio destino. (Caro et al., 2014).

2.2.2 Neuromarketing digital

La tecnologia hoy en dia se constituye como elemento de gran influencia en nuestras
vidas diarias; y como nuestras vidas estan dirigidas inevitablemente por el entramado de sucesos
que tienen lugar en nuestro cerebro; es menester profundizar los fendmenos que ocurren en él y
su interaccion con el entorno.

El neuromarketing y el marketing digital encajan perfectamente como elementos
susceptibles de retroalimentarse gracias al entorno digital en el que estan constantemente ligados.
Definitivamente la comunicacion es un proceso que se lleva a cabo de manera totalmente
diferente en plataformas online y entornos offline; siendo el primero un fenémeno mas efectivo.
(Universidad San Ignacio de Loyola, 2019).

Internet es un medio interactivo; y, como tal mantiene al cerebro de los usuarios mas
ocupado (Universidad San Ignacio de Loyola, 2019). Esto nos proporciona un buen punto de
anclaje para concentrar el enfoque en una “comunicacion interactiva”; pero al mismo tiempo en
el “motivo o interés del consumidor” respecto a la informacion que se les proporcione. Esto
significa brindar contenido relevante para el usuario en las diferentes plataformas digitales como
la pagina web y redes sociales ya que esta experiencia online activa los procesos inconscientes
de los usuarios; procesos cognitivos que tienen real importancia en el proceso de decision de

compra: atencion, percepcién y memoria.
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2.2.3 Neurotecnologia

Al dia de hoy se pueden medir una serie de fendmenos neurofisioldgicos y bioquimicos
(Ruiz, 2014), que permiten recolectar informacién sobre los complejos cambios que suceden en
nuestro organismo durante una experiencia emocional.

Cuando se somete al cerebro a estimulos sensoriales (vista, oido, tacto) su actividad se
revela en una serie de sefiales (eléctricas, magnéticas y quimicas). Los neurocientificos han
desarrollado tecnologias para realizar mediciones de esta actividad (Castafieda et al., 2009).

El Neuromarketing ha tomado prestado estas técnicas para realizar sus estudios.

2.2.4 Neuroweb

Las decisiones que se toman durante el proceso de distribucion de un producto o servicio
mediante los diferentes canales disponibles en internet pueden resultar determinantes para una
empresa. La interaccion mediante la péagina web es un aspecto clave en cualquier proceso
relacionado con turismo (promocion, difusion, venta, informacion, etc.). Esto significa enfocarse
en la experiencia que tenga el usuario cuando visita alguna pégina web. Es decir, considerar
puntos de interaccion entre la empresa y el cliente, como mantener la sencillez, jugar con el
precio, ordenar los productos o servicios en categorias, gestionar la seleccion de colores y la
posicion de los botones de accién.

Una herramienta importante en este campo es el eyetracking. El eyetracking proporciona
informacion sobre el punto a donde se dirige la mirada de la persona, el tiempo que pasa en ese
punto; el movimiento de sus 0jos en relacion a su cabeza, la dilatacion pupilar y el nimero de
parpadeos (De Oliveira et al., 2015). Se ha logrado comprobar mediante el uso del eyetracking

que los consumidores prestan real atencion en los comentarios de clientes previos; en sus
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experiencias y/o comentarios. Por lo que el disefio de las péginas web deben tener en
consideracion este tema. Es decir, como pudimos ver antes, si se genera atencion; y, por lo tanto,
percepcion, es muy probable que también se genere una emocion que desencadene el proceso de
compra.

Interactuar y estar a la vanguardia en un campo de accién tan inmenso como lo representa
el internet es una tarea complicada hoy en dia. Y mas, cuando el internet es un conjunto de redes
interconectadas en todo el mundo; y que se ha convertido en uno de los grandes motores de
cambio de la comunicacion actual (Gali et al., 2000).

El Internet proporciona al sector turistico la facilidad de modificacion y actualizacion de
informacion (Gali et al., 2000); por lo que, mediante el uso del neuromarketing; en este caso
digital, se debe crear distintas paginas de informacion de acuerdo al target del segmento turistico
elegido.

2.2.5 Neuromarketing y redes sociales

Interactuar y estar a la vanguardia en un campo de accién tan inmenso como lo representa
el internet es una tarea complicada hoy en dia y mas, cuando el internet es un conjunto de redes
interconectadas en todo el mundo; y que se ha convertido en uno de los grandes motores de
cambio de la comunicacion actual (Gali et al, 2000).

El Internet proporciona al sector turistico la facilidad de modificacion y actualizacion de
informacion (Gali et al, 2000); por lo que, mediante el uso del neuromarketing; en este caso
digital, se debe crear distintas paginas de informacién de acuerdo al target del segmento turistico

elegido.
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2.2.5.1 Redes sociales. La comunicacion es un proceso dindmico; caracterizado por una
interaccion permanente entre ambas partes (Braidot, 2009); es decir, entre las empresas turisticas
y el turista que desea viajar, esta viajando o que ya realizo el viaje. En este campo de interaccion,
las redes sociales juegan un papel importante ya que son una plataforma en la que los turistas se
encuentran y que aportan gran informacion sobre esos encuentros a través de los datos que
obtenemos de esas plataformas (Universidad San Ignacio de Loyola, 2019). EI nimero
creciente de usuarios en las diferentes Redes Sociales (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn)
se ha convertido en un aspecto muy importante a tomar en cuenta para los profesionales de
marketing turistico porque de acuerdo a sus tendencias se podra adoptar la mejor estrategia de
marketing. Generar estimulos mediante estos canales suponen un gran aporte al proceso
neurobiolégico que busca la decisién de compra del turista.

2.2.5.1.1 Facebook. Esta plataforma constituye al dia de hoy, una de las mas importantes
herramientas de interaccion social; y, por ende, un lugar virtual en el que es factible encontrar
potenciales consumidores. Diversos estudios han demostrado que los usuarios de Facebook
conceden a la red social importancia vital para apoyar sus decisiones de compra (Miranda et al.,
2015); basada principalmente en la utilidad percibida.

Las empresas hoy en dia deberian trabajar también en la creacién de segmentos
destinados a la generacion de contenidos y opiniones por parte de los fans, optando por ejemplo
por incentivar su participacion a través de preguntas, encuestas o aspectos relacionados con la
marca (Miranda et al., 2015).

2.2.5.1.2 Instagram. El consumidor, usuario, cliente o turista en nuestro caso, se ha

convertido en el elemento fundamental del desarrollo de estrategias empresariales en el mundo
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del marketing. Esto implica conocer mas acerca de los pensamientos y sentimientos
experimentados durante los procesos que se llevan a cabo para satisfacer sus necesidades.

Al mismo tiempo, este cliente esta sujeto a la constante evolucion tecnoldgica y de la
sociedad. Instagram, junto a otras plataformas de interaccion social, se ha convertido en uno de
los principales canales usados por las empresas; y que influyen enormemente en el
comportamiento de la gente dada su enorme posibilidad de brindar informacion de forma rapida
y permitir dar el respaldo a dicha informacion mediante el marketing de influencia.

Esto se traduce en el uso de influencers para realizar dicha tarea. Por ejemplo:

Famosos (actores, deportistas, etc.): aprovechan sus miles de seguidores para hablar sobre
una determinada marca.

Lideres de opinidn: son personas que dan su opinion sin que la marca se los pida.

Comunicadores: también conocidos como bloggers, que tienen un cierto nimero de
seguidores y que se han convertido en expertos en cierta area determinada. Se les contrata para
que promocionen una marca o un determinado producto.

Exploradores: son aquellos influencers que buscan las Gltimas tendencias de internet
compartiendo aquellas marcas que les gusta.

Consumidores: son aquellos que prueban nuevos productos y servicios para dar su
opinidn al respecto.

Las redes sociales como Instagram permiten la interaccion constante entre la gente y los
influencers, de tal manera que estos ultimos se conviertan en personas que admirar, seguir e
imitar. Asimismo, permite a estos ultimos ganar dinero gracias a las empresas que buscan

posicionar su marca y/o vender productos o servicios al usuario final (Guerrero, 2017).
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2.2.5.1.3 YouTube. Una de las tendencias mundiales respecto al marketing es incluir
dentro de sus herramientas a las redes sociales. Por ende, Youtube se ha visto inundado de
estrategias de marketing. En lo que respecta al turismo, se ha constituido en una poderosa
herramienta; junto a otras, para brindar informacion al turista.

Youtube es actualmente una de las plataformas digitales que permite alojar y visualizar
videos de manera sencilla y gratuita. De esta manera cualquier usuario puede compartir
experiencias propias 0 ajenas y asi proporcionar valiosa informacion directamente al potencial
viajero y/o turista. Esta informacion tiene un caracter particular ya que muchas veces no esta
disponible en ninguna otra plataforma digital. Por lo tanto, es evidente, que estariamos ante un
potente generador de estimulos que podrian tener gran influencia en el proceso de decisién de
compra. Asimismo, constituirse como poderosa herramienta dentro del inmenso abanico con los
que cuenta el neuromarketing.

2.2.5.2 Teoria de colores. El color juega un papel importante en la percepcion que
tenemos sobre los productos y/o servicios que consumimos. Esto se interpreta gracias a la
psicologia de color que es de vital importancia en el campo del marketing. Es decir, puede crear
una idea positiva 0 negativa; y, asi mismo, un arsenal de emociones respecto a las marcas ya que
definen su identidad.

Para algunos autores, todos los colores se producen gracias a la mezcla de cuatro colores,
asi como la incidencia de la luz y la sombra en los mismos (Arroyo, 2018).

Goethe; en su libro “Teoria del Color” publicada por primera vez en 1810, hace un

analisis de observacion y reflexion sobre el fenomeno cromaético; plasmando el estudio de las
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modificaciones psicoldgicas que el ser humano sufre ante la exposicion de los diferentes tipos de
colores (Arroyo, 2018).

Entre otras teorias, hay algunas que manifiestan que las asociaciones que hacemos de los
colores no son cuestion de gusto, sino que se determinan por nuestras experiencias y
circunstancias (Heller, 2004).

Es muy importante conocer la teoria basica de los colores ya que su uso o su combinacion
pueden crear rechazo, aceptacion, armoniosidad, etc.

% Los colores primarios son: rojo, amarillo, azul y no son resultado de ningun tipo de

mezcla.

% Los colores secundarios son los que se obtienen de la mezcla de los primarios: verde,

naranjay violeta.

% Los colores complementarios son los que mutuamente se excluyen de su propia

mezcla; y que, sin embargo, crean mayor contraste: azul-naranja, rojo-verde, amarillo-

violeta.

2.2.6 Bases biologicas del neuromarketing

2.2.6.1 Dimension cerebral. El cerebro humano es una de las construcciones bioldgicas
mas impresionantes de la especie humano. Gracias a su evolucion, hoy se puede hablar de
diferentes campos de la investigacion cientifica que abordan su estudio. EI neuromarketing se
apoya en las bases de la neurociencia para su aplicacion ya que su parte fisica que soporta este
inmenso entramado incluye el comportamiento de neuronas, la accidén de neurotransmisores en
zonas o regiones especificas del cerebro que se desencadenan gracias a los estimulos a los que

somos expuestos dia a dia.
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2.2.6.1.1 Cerebro. EI cerebro es el drgano que alberga las células que se activan durante
los procesos mentales conscientes y no conscientes (Braidot, 2009).

En un mundo donde todos los sectores se estdn comoditizando, donde todos saben igual y
se ven igual, el cerebro no tiene la capacidad de diferenciar y tomar una decision de compra
(Klaric, 2014). Se dice que las decisiones de compra son mayormente de tipo emocional. Las
emociones se originan en nuestro cerebro, y a un nivel mucho méas profundo que los sentimientos
conscientes (Braidot, 2009); por lo que uno no se imagina lo arriesgado que suele ser nuestro
cerebro cuando compra (Klaric, 2014).

El cerebro esta presente directamente en los diferentes procesos cognitivos basicos en los
que se apoya el estudio del neuromarketing. Atencion, Memoria, Percepcion. Se ha logrado
descubrir que el cerebro funciona como Google, ya que utiliza una serie de algoritmos en el
proceso inconsciente para elegir una marca que satisfaga sus necesidades (Walvis, 2008).

2.2.6.1.2 Cerebro triuno. En 1952, Paul Mc Lean formulé la teoria del cerebro triuno.
Estos tres niveles del cerebro humano funcionan de manera interconectada; funcionando cada
uno de ellos con caracter especifico. Estos niveles se conocen como sistema reptiliano, sistema
limbico y cortex o cerebro pensante.

El cerebro reptiliano es la zona méas antigua y se localiza en la parte baja y trasera del
craneo (Braidot, 2009). En el centro de su sistema se encuentra el hipotdlamo que regula las
conductas instintivas y emociones primarias. De este nivel depende la decisién de compra
instintiva; aquellas cosas que estan directamente conectadas con el instinto de supervivencia

(Klaric, 2014).
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El hipocampo relacionado directamente con el aprendizaje y la memoria; y la amigdala,
ligada funcionalmente con la inyeccién de miedo, son estructuras que conforman el sistema de
las emociones o sistema limbico. De este nivel depende la decision de compra emocional (Klaric,
2014); que se ha constituido uno de los principales objetos de estudio del neuromarketing.

Las experiencias relacionadas con el dolor, por ejemplo, se activan en una estructura
denominada insula. Esto es importante en el campo del neuromarketing ya que un estimulo
materializado en algin producto o servicio que active esta emocion; disminuird y/o anulara el
proceso de compra.

El cortex, cerebro pensante o neocédrtex es el resultado de la evolucion de millones de
afios. Es la sede del pensamiento elevado y las funciones cognitivas mas elevadas como el
razonamiento abstracto y el lenguaje (Braidot, 2009). De este nivel depende la decisién de
compra racional (Klaric, 2014). Asimismo, estd dividido en los dos hemisferios cerebrales;
derecho e izquierdo (Braidot, 2009); aspecto que es muy tomado en cuenta en el proceso de
recoleccion de informacion por parte del neuromarketing.

El nivel de memoria de los tres cerebros es diferente. Si imaginamos que se trata de
discos duros, el cerebro limbico y el cortex serian los mas grandes, pero con capacidades
bastante diferenciadas (Klaric, 2014).

2.2.6.1.3 Neuronas. Las neuronas son las células nerviosas que dan sustrato biolégico a
las funciones mentales como la atencién, la memoria, la capacidad visuoconstructiva y el
razonamiento (Braidot, 2009). Las zonas de interaccion entre las neuronas se llaman sinapsis,

formando redes complicadas que estamos lejos de conocer por completo (Pasantes, 2018). A
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estas redes se les conoce como “arborizacion dendritica” y permite una comunicacion veloz y
precisa entre las distintas zonas cerebrales.

Estas conexiones neuronales son importantes en el campo del neuromarketing ya que
solamente se activaran cuando la estrategia de comunicaciones sea lo suficientemente fuerte. Por
lo tanto, estas estrategias deben estar bien disefiadas cuando se quieren incluirlas en proceso de
marketing como lanzamiento de producto, posicionamiento de marca, fijacion de precios,
determinacion de canales y basqueda de generar experiencias que influyan en la conducta del
consumidor.

2.2.6.1.4 Hemisferios cerebrales. La neurociencia analiza los mecanismos responsables
de nuestra actividad mental como el pensamiento, la imaginacion y el lenguaje (Braidot, 2009);
campos de accidn cerebral que estan presentes en nuestra vida diaria; y que, inevitablemente se
constituyen en factores determinantes de nuestras decisiones.

El conocimiento sobre los hemisferios cerebrales es factible de aplicarse de diversas
maneras en el campo del neuromarketing. Este permite segmentar el mercado y disefiar una
estrategia de marketing adecuada (Braidot, 2009), que permita llegar de manera efectiva a la
mente del cliente. Muchas veces, la gente no sabe por qué compra las cosas; pero eso si, siempre
quiere parecer inteligente, por lo que necesita justificar de forma racional sus decisiones ante si
misma y ante los demaés (Klaric, 2014).

El cerebro humano esta dividido en dos hemisferios que estan interconectadas por una
estructura denominada “cuerpo calloso” que actlia como via de comunicacion entre ambos. Sin

embargo, sus funciones toman rumbos diferentes.
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Hemisferio izquierdo. El hemisferio izquierdo del cerebro controla el lado derecho del
cuerpo. Procesa la informacion en forma analitica y secuencial. Esta estrechamente ligado con la
habilidad cientifica y capacidad de abstracciones (Universidad San Ignacio de Loyola, 2019).

El pensamiento lineal, 16gico, verbal, realista, numérico y razonador es el predominante
en este hemisferio (Braidot, 2009). Su entramado neuronal es mas denso que el hemisferio
derecho.

Hemisferio derecho. El hemisferio derecho controla el lado izquierdo del cuerpo.
Procesa la informacion en forma holistica (Braidot, 2009). Esté relacionado con el pensamiento
creativo, la musica, el arte, la creatividad, el color y las emociones (Universidad San Ignacio de
Loyola, 2019).

Segmentar el mercado y disefiar una estratégia de marketing adecuada son una muestra
clara de lo que busca el neuromarketing al obtener informacion de un mercado objetivo con
respecto al predominio de uno u otro hemisferio cerebral.

Por ejemplo, si se quiere fijar un precio a un producto o servicio, y lo que se busca es
disminuir la sensibilidad a este, es aconsejable usar imégenes, etc., que impacten el hemisferio
derecho; susceptible ante valores como la amistad, el amor o la belleza; antes de que el izquierdo

(sensible a los calculos y la I6gica) pueda intervenir (Braidot, 2009).
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2.2.6.1.5 Regiones del cerebro.
Figural

Regiones del Cerebro

O—RESE g

Nota. Universidad San Ignacio de Loyola, 2019

El cerebro se puede dividir espacialmente en las areas que se describen en la Figura 1. Es
asi, que se pueden encontrar las zonas anterior-posterior también conocidos como rostral-caudal,
las zonas ventral-dorsal con algunas subdivisiones utilizando sus variaciones de inferior-
superior. Asimismo, las zonas medial-lateral para aquellas zonas que se encuentran en el medio y
en los laterales (Universidad San Ignacio de Loyola, 2019).

Encéfalo. Ubicado en la cavidad craneana y se ocupa de las funciones voluntarias. Es la
parte superior y de mayor masa del sistema nervioso central (Universidad San Ignacio de Loyola,
2019).

Cuerpo calloso. Es el haz de fibras nerviosas mas extenso del cerebro humano.

La parte externa del cerebro es un tejido nervioso: la corteza cerebral. En la parte

posterior de la masa principal de cerebro se encuentra el cerebelo.
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Figura 2

Cuerpo Calloso

o

Nota. Universidad San Ignacio de Loyola, 2019

Diencefalo. Contiene el tAlamo que procesa la mayor parte de informacion que llega a la
corteza a través de los sentidos, y el hipotdlamo, que regula la temperatura del cuerpo. Lleva a
cabo muchas funciones relacionadas con necesidades, deseos y placeres (Universidad San
Ignacio de Loyola, 2019).

Tronco encefalico. Transmite informacion entre el cerebro y el cuerpo. Controla
automatismos y reflejos como la respiracion y el ritmo cardiaco (Universidad San Ignacio de
Loyola, 2019).

2.2.6.1.6 Cerebelo. Posee conexiones con los hemisferios cerebrales que permiten el
funcionamiento motor (movimiento, postura, equilibrio), asi como también procesos ligados a
aspectos emocionales y cognitivos (atencion y procesamiento de lenguaje) (Universidad San

Ignacio de Loyola, 2019).
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Figura 3

Corteza Cerebral

Tronco encefilico

Nota. Universidad San Ignacio de Loyola, 2019
Principales areas del cerebro

2.2.6.1.7 Corteza cerebral. Es el area cerebral donde se concentran los mas importantes
procesos mentales de naturaleza racional como las percepciones, el aprendizaje, el lenguaje, los
pensamientos y la toma de decisiones (Universidad San Ignacio de Loyola, 2019).

La corteza cerebral esta dividida en 4 grandes zonas:

Lébulo frontal. Ocupa un tercio del cerebro. Ver Figura 3. Esta considerada como otra
zona de convergencia de sensaciones, emociones y pensamiento (Universidad San Ignacio de
Loyola, 2019). Asimismo, en este se ubica la Corteza Motora encargada de controlar la accion de
los muasculos voluntarios, especialmente dedos y masculos del habla (Sanchez y Stefany, 2017).
Esta estrechamente ligado con los procesos cognitivos (aprendizaje, memoria, percepcién) por lo
que se afirma que se encuentra en los seres mas complejos evolutivamente hablando. Esto se

traduce a realizar un papel importante en la planificacion y control ejecutivo.
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Algunas funciones que estan relacionadas con el comportamiento del consumidor son las

siguientes (Universidad San Ignacio de Loyola, 2019):

X/
°

Eleccion del consumidor.

X/
°

Planificacion de acciones a largo plazo.

X/
°

Impulsividad o ausencia de control.

X/
°

Manipulacion de objetos.

X3

*

Experiencia hedodnica: percepcion del placer ante el consumo de productos o servicios.

Lébulo temporal. El I6bulo temporal se encuentra en la parte ventral del cerebro. Ver
Figura 3. Se constituye como una “zona de convergencia” que recibe informacion masiva de los
diferentes sentidos (Universidad San Ignacio de Loyola, 2019). Esta asociado con funciones
auditivas, comprension oral, memoria, aprendizaje y emociones. EI neuromarketing gracias a la
informacidn proporcionada por esta parte del cerebro facilita respuestas a los objetivos que se
plantean (Sanchez y Stefany, 2017).

Lébulo parietal. Esta situado en la parte dorsal del cerebro. Ver Figura 3. Esta asociado
a funciones mentales como la atencion y la consciencia, la autoconsciencia, el razonamiento
social, la navegacion junto con el sentido y la representacion corporal (movimiento, cierto tipo
de reconocimiento) (Universidad San Ignacio de Loyola, 2019). Es el que contiene la Corteza
Somatosensorial, relacionado con la corteza motora en lo que tiene que ver con el
reconocimiento de objetos a partir del tacto y su huella mnémica, procesando informacion
referente al dolor, posicion del cuerpo y temperatura (Sanchez y Stefany, 2017).

En relacién al neuromarketing, esta estrechamente ligado con la atencién descendente (la

capacidad de los consumidores de enfocarse en articulos particulares y, al mismo tiempo, la
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decision de buscar informacién sobre productos servicios o marcas), el manejo de producto
(capacidad de los humanos de usar los productos en general como el portatil, movil, etc.), y la
navegacion del producto (indica la asistencia de los clientes durante la navegacion en tiendas
virtuales o paginas web) (Universidad San Ignacio de Loyola, 2019).

Lobulo occipital. El I6bulo occipital se encuentra en la zona posterior del cerebro
humano. Ver Figura 3. Permite optimizar el flujo de la informacién. Contiene la corteza visual
que tiene funcidn en los estimulos de la retina (Sanchez y Stefany, 2017), y asimismo crear una
representacion del mundo.

En relacion al neuromarketing permite que el consumidor enfoque su atencién en el
reconocimiento de marcas y productos mediante el reconocimiento de la densidad, el contraste,
el brillo, el color, la orientacién y otras propiedades visuales. Este se conoce como la funcién
“Atencion bottom-up” (Universidad San Ignacio de Loyola, 2019).

Figura 4

Regiones Cerebrales

Pari
Fro

Occ

Nota. Universidad San Ignacio de Loyola, 2019
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2.2.6.2 Procesos cognitivos. La psicologia ha descrito una serie de etapas
interdependientes, que definen diferentes momentos del pensamiento. Estas etapas se pueden
agrupar en procesos cognitivos basicos o simples, y procesos cognitivos complejos o superiores.
Dentro de los procesos cognitivos basicos tenemos los procesos sensoriales (sensacion,
percepcion, atencion y concentracion) y representativos (memoria, imaginacion e incluso el
suefio). Los principales procesos racionales son el pensamiento, el lenguaje, la inteligencia y la
creatividad (Ortiz, 2009).

Para efectos de estudio del neuromarketing, los procesos mas representativos son la
atencion, la percepcion y la memoria, ya que se pueden producir sin la intervencion consciente
del sujeto y tienen una raiz bioldgica (Fuenmayor y Villasmil, 2008).

2.2.6.2.1 Atencion. La atencion esta referida al momento en que la persona empieza a
“captar activamente” los estimulos del medio. Est4 relacionada con la teoria de la capacidad de
Banyard, que se refiere a cudnta atencién se puede prestar en un momento determinado; y como
esta puede cambiar dependiendo del grado de motivacion (Fuenmayor y Villasmil, 2008).

Este proceso es muy importante en neuromarketing ya que el consumidor canalizara su
atencion en relacion al estimulo proporcionado.

Uno de los aspectos de los que se preocupa el neuromarketing es observar qué regiones
cerebrales se activan durante el proceso de control de la atencion visual y espacial (esto se realiza
mediante el uso de fMRI); considerando de que la cantidad de informacion que es
potencialmente disponible a traves de los sentidos es mucho mayor que la que el cerebro puede
manejar (Braidot, 2009). De esta manera, se puede tener un mejor panorama sobre los procesos

que originan en la mente del consumidor ante una experiencia de percepcion.
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Por lo tanto, los estimulos originados a partir, por ejemplo, de packaging son muy
importantes a la hora de influir en la decision de compra del consumidor.

2.2.6.2.2 Percepcion. La percepcion es como se interpreta y se entiende la informacion
que se ha recibido a través de los sentidos (Fuenmayor y Villasmil, 2008).

Cada ser humano construye la realidad en funcién de lo que su cerebro percibe e
interioriza (Braidot, 2009); por lo tanto, la interaccion con los estimulos sensoriales e interaccion
cultural determina la percepcion que un cliente tiene sobre un producto o servicio.

La percepcion no solo depende de estimulos fisicos, sino también de la relacion de los
estimulos con el entorno y las circunstancias del individuo (Universidad San Ignacio de Loyola,
2019). Puede variar entre varios individuos que se exponen a una misma realidad.

La percepcion depende de: la atencidn, la distorsion y la retencion selectiva (Universidad
San Ignacio de Loyola, 2019); asimismo influyen en el comportamiento del consumidor, por lo
que es mas importante que la realidad cuando se habla de neuromarketing. Por lo tanto, el trabajo
del neuromarketing es elevar la percepcion que tienen los consumidores sobre un producto
especifico; ya que, previamente antes de la posible decision de compra, estos realizaran una
comparacion entre caracteres de varios productos (por ej.: el precio). De esta manera coadyuva al
rendimiento de las marcas.

Por otra parte, la percepcion sensorial abarca un conjunto de fenémenos que se
desencadenan sin que un individuo los registre, esto es, por debajo de su umbral de consciencia

(Braidot, 2009).
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2.2.6.2.3 Memoria. La memoria es la facultad de retener y evocar informacion del
pasado; y, al mismo tiempo, las interpretaciones que se hacen de ello (Fuenmayor y Villasmil,
2008). Esto nace de un proceso de codificacion que forma representaciones mentales
relacionadas directamente con entes acUsticos, naturaleza de olores, elementos visuales, etc.

La memoria depende significativamente del sistema atencional, que tiene asiento
anatomico en la corteza prefrontal del cerebro y se encuentra conectado con estructuras del
sistema limbico, responsables de la motivacién y procesamiento de las emociones (Braidot,
2009).

Por esta razon el neuromarketing apela a este proceso haciendo hincapié en las relaciones
que puedan tener ciertos estimulos presentes (por ej.: fragancia de una oficina) con recuerdos del
consumidor para desencadenar paquetes de emociones y que puedan tener como resultado final
un proceso de compra, lo que significa nuestro comportamiento como consumidores.

La memoria esta constituida por varios sistemas de memoria:

Memoria Sensorial: Permite recordar la informacién sensorial para que se procese en el
cerebro. Eso dura menos de un segundo.

Memoria a Corto Plazo: Permite retener una parte de la informacién en la mente
consciente. Dura mas de un minuto, mientras el cerebro es consciente de ello.

Memoria a Largo Plazo: Recopila recuerdos del pasado lejano, incluso las experiencias
pasadas y los conocimientos aprendidos del pasado. Es la mas importante para las marcas y el

branding (Genco et al., 2013).
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2.2.6.3 Sesgos cognitivos. Un sesgo cognitivo es un error que se produce cuando las
personas procesan e interpretan informacién en el mundo real (Universidad San Ignacio de
Loyola, 2019).

La toma de decisiones y juicios erréneos que hacen las personas con respecto a estimulos
del mundo real son originados por los sesgos cognitivos. Muchas veces estos nacen cuando
intentamos tomar alguna decision de la manera méas racional posible. Sin embargo, al tener
informacion abundante y compleja nuestro cerebro no estaria en la capacidad de procesarlo
cabalmente

2.2.6.4 Neuroinsights. Conocimiento tedrico sobre el funcionamiento del cerebro gracias
al cual se consigue comprender mejor a los consumidores.

2.2.6.5 Neurotransmisores. Los neurotransmisores son sustancias quimicas generadas
por el cuerpo humano que transmiten informacién entre las neuronas a través de unos puntos de
contacto llamados sinapsis.

Las sensaciones de deseo, motivacién, placer, miedo son generadas en el cerebro
mediante la accion de estos neurotransmisores y juega un papel primordial en el comportamiento
del consumidor a la hora de decidir comprar.

Algunos neurotransmisores que resaltan en el estudio del neuromarketing son los
siguientes:

2.2.6.5.1 Dopamina. La dopamina se produce en el sistema nervioso central, en las
estructuras profundas del tronco cerebral y del cerebro medio. Es responsable de la sensacion de
deseo y motivacion. Ademas, estd vinculado al sistema de placer y anticipacion (Universidad

San Ignacio de Loyola, 2019).
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2.2.6.5.2 Serotonina. La serotonina se genera en el sistema nervioso central y periférico.
Sus principales funciones estan relacionadas con la temperatura corporal, el estado de &nimo, el
suefio, el dolor, el apetito, la regulacion de ira, la motilidad y la modulacion del dolor
(Universidad San Ignacio de Loyola, 2019).

2.2.6.5.3 Acetilcolina. La acetilcolina se desarrolla en el sistema nervioso central, la
estructura profunda del cerebro medio y la protuberancia. Las funciones principales de la
acetilcolina estdn vinculadas a la produccion de acciones relacionadas con la cognicion, la
memoria y la excitacion, la regulacion de la capacidad de procesar informacion sensorial, y de
acceder a la que se encuentra almacenada (Universidad San Ignacio de Loyola, 2019).

2.2.6.5.4 Oxitocina. La oxitocina estd asociada también con el comportamiento social, ya
que los niveles mas altos de oxitocina producen una mayor confianza interpersonal, la
vinculacion entre parejas, e incluso también afecta a la atencion (Universidad San Ignacio de
Loyola, 2019).

2.2.6.5.5 Endorfina. Tiene funcion analgésica, revitaliza el sistema inmunoldgico, se
produce por el ejercicio, las caricias, contacto con la naturaleza, la musica clasica y la risa
(Sanchez y Stefany, 2017).

2.2.6.5.6 Epinefrina o adrenalina. Liberada en momentos de sorpresa o susto. Preparan
al cuerpo para la accién (Sanchez y Stefany, 2017).

2.2.6.5.7 Feniletilamina (FEA). Moléculas organicas que producen euforia, alegria, a su
vez generan la produccion de las hormonas dopamina y oxitocina (Sanchez y Stefany, 2017).

2.2.6.6 Dimensidon emocional.
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2.2.6.6.1 Satisfaccion. Las prioridades de cada turista respecto a la satisfaccion de sus
necesidades varian considerablemente por causa de diversos factores. Esta informacion nos
puede proporcionar el neuromarketing indagando los procesos profundos del cerebro para
descubrir las verdaderas razones de su comportamiento.

Aspectos como las percepciones del cliente, cultura en la que se desenvuelve, grupos de
influencia, caracteristicas de personalidad, etc. se toman muy en cuenta durante este proceso.

2.2.6.6.2 Decision de compra. Los procesos de compra son siempre principalmente
emocionales (Braidot, 2009), por lo que las estrategias de neuromarketing que se implementan se
enfocan en ese campo principalmente. El punto de partida debe ser siempre una comprensién de
las necesidades tanto individuales como sociales.

A cada tipo de necesidad le corresponde un tipo de esfuerzo; es decir, que la prioridad
que tengamos respecto a la satisfaccion de cada necesidad influird enormemente en el proceso de
decision de compra. Ademas, las necesidades genéricas y derivadas juegan un rol importante en
el desenlace de ese proceso (Braidot, 2009). Satisfacer simplemente nuestra sed (necesidad
genérica) hasta inclinarse por elegir esta u otra marca de bebidas para satisfacerla (necesidad
derivada) es un claro ejemplo de este fendmeno.

La mayor parte de las decisiones de compra estdn basadas en deseos, sentimientos y
emociones (Braidot, 2009), muchas veces de caracter no consciente. Segin Antonio Damasio, las
mejores decisiones que toman las personas no proceden de su mente racional, sino de la intuitiva,
emocional (Damasio, 1999).

En el &mbito del turismo, por ejemplo, las distintas opciones que tengamos: automovil,

bus, tren 0 avion y todo lo que forme parte de cada medio, como calidad de servicio, colores de
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la marca, memoria de la marca determinan en gran medida a un nivel no consciente la direccion
de ese proceso.

2.2.6.6.3 Fidelidad de marca. Las marcas representan las percepciones y sentimientos
que tienen los consumidores sobre un producto y su desempefio (Kotler Marketing Group, s.f.);
ademés que muestran la calidad intrinseca de los productos y aseguran a los consumidores que
han tomado una buena decision (Wheeler, s.f.).

La fidelidad de marca es un factor muy importante porque conecta a los consumidores
“emocionalmente” con las empresas. Las empresas, buscan, por ende, volverse indispensables y
crear relaciones de por vida (Universidad San Ignacio de Loyola, 2019).

Para lograr este nivel de comportamiento del consumidor respecto a una marca; se crean
varios puntos de contactos con el objetivo de generar estimulos.

Estos puntos de contacto tienen la posibilidad de crear marca o destruirla; y en conjunto,
representan lo que se denomina “customer experience” (Universidad San Ignacio de Loyola,
2019), o experiencia del consumidor.

2.2.6.7 Neuroturismo. Las técnicas que se utilizan en el neuromarketing permiten
analizar tanto las conductas observables como aquellas que tienen su origen en motivos no
cerebrales (Braidot, 2009). La aplicacion del neuromarketing es factible de realizarse en diversos
campos de investigacion; y el turismo no ha sido la excepcion desde su aparicion.

Ya que el neuromarketing implica analizar los procesos cerebrales para explicar la
conducta de compra (Braidot, 2009); se ha convertido en una poderosa herramienta en el turismo

ya que parte de una premisa “emocional” para explicar el comportamiento del turista. El turismo
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vende experiencias; Yy, al vender experiencias es inevitable que el entramado de su sistema gire
en torno a la generacién de emociones.

Generar emociones y ganarse un lugar en los sentimientos del turista es un reto de
cualquier estrategia de marketing actual (Aimar, 2009). Es esta la razon por la que el
neuromarketing ayuda a la comprension de estos complejos procesos incorporando tecnologias
que son heredades de la neurociencia.

2.2.6.8 Importancia del neuromarketing en turismo.

2.2.6.8.1 Segmentacion de mercados. Las acciones de marketing que una compafia
adopta estan directamente relacionadas con el targeting que no es otra cosa que tener un mercado
segmentado y atacar esa pequefia area. Esto supone dividir una base de datos en grupos basados
en uno o varios criterios (Universidad San Ignacio de Loyola, 2019), que permita personalizar el
producto o servicio ofrecido para, consecuentemente, efectivizar las estrategias de marketing
adoptadas.

Si alguna compafiia de viajes desearia vender su producto turistico y; lo que es mas
significativo, satisfacer las necesidades del turista; utilizando las herramientas del marketing se
aproximaria significativamente a la consecucion de estos dos puntos.

La segmentacion efectiva implica indagar el modo en el que el cerebro procesa la
informacion y como se registran sensorialmente los atributos del producto y/o servicio (Braidot,
2009), (el aroma, el sabor, la belleza y practicidad del disefio) que son de vital importancia en el
binomio turista — destino turistico. Esto es, cual es la percepcion del turista frente a estos

estimulos y como es de determinante en su comportamiento como consumidor.
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El efecto ultimo de este proceso de segmentacion se ve representado en un “target” que
es el buyer persona (cliente tipo) que es un patron que tiene la empresa sobre el tipo de cliente
que quiere atraer (Universidad San Ignacio de Loyola, 2019).

Uno de los métodos de avanzados para la segmentacion de mercados que permite la
obtencion de esta informacion es la segmentacion neurobioldgica; a diferencia del “targetting
tradicional” que estaba basado principalmente en el &mbito geogréfico (Universidad San Ignacio
de Loyola, 2019). Este enfoque intenta encontrar grupos homogéneos en el mercado sobre las
bases de procesos neurobiolégicos diferenciales (Braidot, 2009), y que esta referido al estilo que
adoptan las personas, luego de alcanzar un nivel de madurez cerebral, para procesar informacién
y tomar decisiones. Asimismo, esta ligado con el funcionamiento cerebral en su diferenciacion
por género. Esto proporcionaria una segmentacion mas efectiva ya que considera aspectos de la
arquitectura cerebral de ambos sexos; debido a que éstas influyen en la forma de percibir y
procesar la informacién reflejandose en la conducta de compra y consumo (Braidot, 2009).

Nuevas Tecnologias de Informacion y Comunicacion (ntic) y Neuromarketing Aplicados
al Turismo

Durante los ultimos afios ha surgido un nuevo tipo de turista que se desenvuelve en la
conexion de dos campos: tecnologia y naturaleza; esto, traducido, inevitablemente en la
busqueda de nuevas experiencias. Para este menester, un gran nimero de destinos turisticos hoy
en dia ha visto la necesidad de implementar el uso de las TICs (Tecnologias de la Informacion y
la Comunicacion) para el desarrollo de sus productos.

Consideramos que el uso de las TICs y el neuromarketing aplicado a turismo juegan un

rol importante en el sistema turistico; especialmente en nuestro pais.
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La disponibilidad de informacidén es muy importante para el turista, antes (porque es una
ventana para atraer al turista al destino), durante (porque permite enriquecer la informacion ya
existente; y complementar asi el elemento emocional) y después del viaje (para mejorar la
imagen del destino, buscar la fidelizacion del cliente y que consecuentemente atraiga mas
visitantes) (Caro et al., 2014).

2.2.7 Proceso de decision de compra

El proceso de decision de compra se remonta al inicio de la humanidad cuando el hombre
vio por conveniente crear productos para satisfacer sus necesidades. De esta manera comenzé a
aprovechar los recursos que la naturaleza le brindd y con el tiempo empez6 a transformarlos.
Cuando la propiedad privada se estableciéo como concepto; surgio la necesidad de especializarse
en la creacidon de ciertos bienes que posteriormente fueron siendo intercambiados mediante
actividades como el trueque. Dichos intercambios de productos se dieron por miles de afios hasta
la creacion de la moneda que remplaz6 la forma de pago que se conocia inicialmente. En la
actualidad el trueque persiste en menor escala en algunas ferias que se dan en la region andina.
De esta manera iniciamos los conceptos que se tienen sobre el proceso de decision de compra y
la forma como los conceptualizan los diferentes investigadores:

Iniciemos con la palabra compra, ;Qué son compras?, al respecto Roman (2009) nos
dice: “la palabra compras describe un proceso que incluye lo siguiente: surgimiento de una
necesidad, su ubicacién, eleccion del proveedor. Compra, es una la funcién elemental e

importante para utilizar actividades y promover el bienestar humano” (p. 14).
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Por su parte la compra para Escrivé et al. (2014) “consiste en buscar las fuentes de
suministro y adquirir las mercancias suficiente para el desarrollo de la actividad empresarial, con
el fin de satisfacer la demanda” (p. 4).

A través de la investigacion pudimos ver que el término decision de compra es la pieza
clave del comportamiento del consumidor. Asi, por ej. Para Barboza (2012), dice:

Los hombres le dedican mucho tiempo al estudios de marketing, todo ello con el fin de

conocer el comportamiento de las personas y saber sus gustos y preferencias a la hora de

comprar sus productos, en este entender hoy en dia se busca satisfacer las necesidades de

los hombres conociendo sus preferencias. (p. 2)

El proceso de decision de compra también puede ser denominado como “Procedimiento
de Compra”, asi lo menciona Roméan (2009), y nos dice:

Las compras que realizan las diferentes compafiias pueden variar significativamente de

acuerdo a su funcionamiento o rubro, dos empresas pueden ser similares en
funcionamiento, pero no tienen las mismas necesidades de compra. De esta manera el
investigador nos menciona las etapas indispensables por las que atraviesa el proceso de
compray son:

e Reconocimiento de una necesidad.

e Descripcion de la necesidad (...).

e Determinacion y andlisis de las posibles fuentes de abastecimiento.

e Determinacion de precio y los términos.

e Preparacion y asignacién de la orden de compra.

e Seguimiento y o expedicion de la orden.
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e Recepcion e inspeccion de los articulos.
e Liquidacién de la factura y pago al proveedor.

e Mantenimiento de registros. (p. 55)

Segun Barboza (2012), nos indica que la decision de comprar, es todo un proceso por el
cual el consumidor tiene que atravesar con el fin de satisfacer sus necesidades, dichas etapas son
las siguientes:

e Reconocimiento de la necesidad.
e Busqueda de informacion.

e Evaluacion de alternativas de la compra (Barboza, 2012).

Asi mismo debemos mencionar que el proceso de decision de compra consta de cinco
etapas que son: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacién, evaluaciéon de
alternativas, decisién de compra, y comportamiento posterior a la compra. También debemos
manifestar que el proceso de compra se inicia antes de la misma compra 6sea desde el momento
que surge la necesidad y que continuard un tiempo después donde se califica el grado de
satisfaccion que obtuvo el consumidor. En estas etapas no se debe considerar las compras de
rutina porque ellas obvian algunas de las etapas o invierten su orden (Kotler y Armstrong, 2008).

Para Schiffman y Lazar (2010), El proceso de decisién de compra también puede ser
denominado como “modelo de toma de decisiones del consumidor” y nos manifiestan que: “El
proceso de toma de decision del consumidor se visualiza en tres fases distintas, aunque

entrelazadas: las fases de entrada, de proceso y de salida. Tales etapas se representan en el
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modelo de toma de decisiones del consumidor” (p. 18). Ver figura N° 1 “Modelo de Toma de
Decisiondes del Consumidor”

De la misma manera rescatemos lo escrito por Monferrer (2013) donde se ocupa del:

Anélisis de las diferentes etapas por las que puede pasar el comprador en su proceso de

decision de compra. Para ello se utiliza el modelo basado en cinco etapas: reconocimiento

de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra

y comportamiento post-compra. Se debe tener en cuenta que el consumidor no siempre

pasaré por todas ellas por ejemplo en algunos caso es probable que el consumidor pase de

la etapa del reconocimiento de la necesidad a la etapa de decision de compra de manera
directa y obviando las demas etapas. A continuacion se desarrollara la etapas del proceso

de decisién de compra de manera detallada. (p. 83)

2.2.7.1 Etapas del proceso de decision de compra.

2.2.7.1.1 Identificacion o reconocimiento de la necesidad. La identificacion o el
reconocimiento de la necesidad es la primera etapa del proceso de decision de compra y para ello
debemos citar los conceptos que plantean algunos investigadores sobre el particular.

Segun Barboza (2012) nos dice: Los individuos sienten necesidades a cada momento y de
las mismas necesidades nace el deseo de comprar distintos productos para satisfacer la carencia
de algo. Se dice que este seria el punto de partida para la decision de compra.

La identificacion de la necesidad es el punto de partida para evaluar el proceso de
decision de compra en este sentido debemos resaltar lo mencionado por Kotler y Armstrong
(2008) que nos dicen: Todo proceso de compra inicia con el reconocimiento de la necesidad, los

consumidores reconocen los problemas o las necesidades que tienen, los estimulos pueden ser
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internas y externas por ejemplo las necesidades internas podrian ser el hambre, la sed o el sexo,
etc.; las mencionadas pueden incrementar segun pase el tiempo incluso podria poner en riesgo la
vida de las personas si no se satisface dicha necesidad. Por otro lado, también se menciona que
existen estimulos externos por ejemplo cuando una persona conversa sobre marcas de autos y
sobre su funcionabilidad, podria influir en la forma de pensar del consumidor y ayudaria en la
toma de decision sobre que automavil comprar.

También podemos mencionar que: “El proceso de compra comienza cuando el
consumidor reconoce tener un problema o necesidad. Es decir, el consumidor percibe una
diferencia entre su estado actual y el estado deseado” (Monferrer, 2013, p. 83).

Asi mismo Monferrer (2013) nos menciona que: Se menciona que hay diferentes tipos de
necesidades como, por ejemplo: basico, afectivo y social; las necesidades basicas pueden ser el
hambre, la sed, el calor, etc. pueden determinar el funcionamiento del cuerpo humano y la
permanencia de la vida del hombre, estas necesidades son originadas por estimulos internos. Por
otro lado, los estimulos externos se pueden manifestar en las necesidades de tipo afectivo y
social como por ejemplo ser parte de un grupo, sentirse integrado, la necesidad de estatus, ser
reconocido en sociedad, etc.

Las empresas del sector terciario, trabajan con el fin de identificar las necesidades de los
consumidores, para ello van creando mecanismos que ayuden a identificar las necesidades de los
compradores y poder crear nuevos productos que satisfagan dichas necesidades.

2.2.7.1.2 ldentificacion o busqueda de alternativas. Ya habiendo identificado o
reconocido la necesidad que se tiene, se debe buscar alternativas que ayuden a satisfacer las

necesidades y para ello citaremos lo siguiente:
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Qué productos pueden satisfacer su necesidad, cudnto cuesta, donde se compra, cOmo
puede pagarse, qué otro producto se necesita de modo complementario, etc. Este paso puede
durar mas o menos, de acuerdo a la importancia que tenga para el individuo la compra. No tanto
en funcién del precio, sino més bien de la relevancia que la necesidad tiene para el sujeto
(Barboza, 2012).

La busqueda de alternativas o basqueda de la informacion como lo manifiestan Kotler y
Armstrong (2008), puede ser conceptualizado como:

Los consumidores que estan interesados en un determinado producto, pueden actuar de
diferente manera por ejemplo si el impulso del consumidor es fuerte entonces es posible que
satisfaga su necesidad con el producto mas cercano a él, mientras que si el impulso no es tan
fuerte entonces puede guardar la necesidad en su memoria y satisfacerla buscando alternativas
que el mercado le provee y puede hacer comparaciones de acuerdo a su blsqueda.

La busqueda de informacion es determinante al momento de la decision de compra y asi
lo menciona Monferrer (2013) que nos dice: De la informacion que se obtenga dependera la
toma de decision del consumidor. Para ello es necesario que los consumidores dispongan del
tiempo para poder informarse de mejor manera sobre el producto que deseen consumir, la
equivocacion podria traer como consecuencia la repercusion en su imagen, implicaciones
sociales, gastos innecesarios, etc. en este sentido se puede distinguir dos niveles de busqueda de
informacion:

Bulsqueda de atencidn intensificada: en este caso los consumidores no llevan a cabo una

busqueda activa de informacion, pero se muestra receptivo a la informacion asociada a un
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determinado producto, concentran su atencion a anuncios, opiniones de amigos, sugerencias
familiares, escuchan a grupos sociales, etc.

Busqueda activa de informacidon: en este caso el consumidor si intensifica su labor de
busqueda, intentando localizar informacion del producto a partir de fuentes diversas para ello
recurre a material de lectura, amigos, Internet, visita a establecimientos, y todo aquello que le de
informacion sobre lo que pretende consumir.

La Identificacion de alternativas nos ayudaran a satisfacer nuestras necesidades y para
ello citaremos lo siguiente:

Cuando se haya reconocido la necesidad, entonces se pasa a identificar las formas o los
medios capaces de satisfacer la necesidad y para ello se tiene que identificar el producto que
puede ser una determinada marca, una experiencia y talvez tenga que recurrir a sus recuerdos. Lo
importante es determinar la alternativa que nos ayude a satisfacer lo que se requiere, basandonos
en:

La cantidad de informacion que el consumidor tenga y la confianza del consumidor en
esa informacion. (Stanton et al., 2007).

2.2.7.1.3 Evaluacion de alternativas. Sobre el particular debemos mencionar, que ya
habiendo buscado las alternativas sobre lo que deseamos, ahora se procede a evaluar las
alternativas encontradas y para ello citamos lo siguiente:

El comprador o consumidor, luego de haber recopilado informacion sobre lo que
pretende adquirir tal como se indica en la etapa anterior, ahora tiene que dirigirse al mercado
donde analizara los distintos productos que pueden satisfacer sus necesidades. Es en esta parte

donde las empresas compiten cuerpo a cuerpo por captar al cliente, todas las empresas utilizan
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diferentes estrategias de marketing para captar la atencion del cliente y hacer que este consuma
lo que dicha empresa oferta (Barboza, 2012).

Al respecto también podemos decir que la evaluacion de alternativas es una fase
importante en el proceso de decision de compra ya que de ella dependera la buena satisfaccion de
las necesidades y para ello mencionamos lo dicho por Kotler y Armstrong (2008):

Los consumidores con el tiempo adquieren diferentes actitudes y hébitos hacia
determinadas marcas, los consumidores acostumbran evaluar las alternativas y con el tiempo se
hace un habito adquirir un producto y se fideliza la marca y se genera una compra por rutina en
algunos casos las personas realizan célculos cuidadosos y razonan légicamente sobre lo que
quieren adquirir y en otros casos solo compran por impulso. Existen ocasiones donde el
consumidor toma decisiones en base a la opinion de amistades, familiares y otras personas
cercanas a ellos, en algunos casos se recurre al asesoramiento de expertos o de vendedores que
puedan recomendar los productos.

También debemos citar lo dicho por Monferrer (2013):

Los profesionales en marketing hacen diferentes estudios para saber como procesa el
consumidor la informacion que recibe y como influye en su decision de compra, debemos de
tener en cuenta que esto no es facil ya que todas las personas no son iguales y el patrén de
comportamiento difiere por diferentes razones como por ejemplo: edad, sexo, condicién social,
estados psicolégicos, etc. por esta razon los trabajos que realizan los hombres de marketing es
arduo tomando en cuenta que el consumidor luego de reconocer la necesidad compara productos,

selecciona y compara entre marcas competidoras.
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Para tomar una buena decision de compra, se debe evaluar las alternativas y para ello
resaltemos lo siguiente:

Luego de identificar las alternativas de satisfaccion, los consumidores deben evaluar las
alternativas para poder tomar una decision, por ejemplo, si uno manifiesta tener la necesidad de
alimentos, entonces debe preguntarse como desea satisfacer esa necesidad, donde lo debe realizar
y talvez puede evaluar los precios de dichos alimentos, y otros criterios que ayuden a toma de
decision. (Stanton et al., 2007).

2.2.7.1.4 Decision de compra. Al respecto debemos mencionar lo dicho por Kotler y
Armstrong (2008), que nos dice:

Los compradores son muy influenciables durante la toma de decisiones durante la compra
de sus productos, algunos se dejan llevar por el precio, otros prefieren las marcas reconocidas,
mientras que otros se dejan influenciar por el Marketing y campafias que se realizan por
diferentes medios.

El consumidor podria formarse una intencion de compra con base en factores como el
ingreso que espera tener, el precio que espera pagar, y los beneficios que espera obtener del
producto. Debemos tomar en cuenta que pueden ocurrir sucesos inesperados que podrian alterar
la intension de compra. Por ejemplo, un amigo puede contarte de lo decepcionado que esta del
automovil que compré y que tu pretendias comprar, esta es una clara muestra de que la opinién
cuenta. Asi mismo podrias animarte a comprar un auto cuando ves que la competencia bajo sus
precios, son situaciones que podrian influir a la hora de la toma de decision de compra.

La decision de compra es un proceso que asumen los compradores y para ello debemos

mencionar que:
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Todo consumidor para adquirir un producto pasa por un proceso de decision y para
ayudar a que decidan por una determinada marca es que intervienen los hombres de marketing
quienes son los responsables que el consumidor decida; el trabajo del marketing definird porque
producto un consumidor se inclinara. Por ejemplo, si un consumidor menciona que esta aburrido
entonces como se debe satisfacer dicha necesidad ya que la compra pasa por una serie de etapas
I6gicas (Stanton et al., 2007).

No basta solo con reconocer que se tiene una necesidad, también se debe reconocer las
necesidades insatisfechas, para ello mencionamos lo escrito por: Stanton et al., (2007):

Todas las personas tienen necesidades, pero recordemos que todas nuestras necesidades
no fueron ni son satisfechas como uno desearia y que nos generan incomodidades. Algunas
necesidades pueden satisfacerse adquiriendo y consumiendo bienes y servicios. De este modo, el
proceso de decision de compra, inicia con la motivacion interna como hambre, sed, suefio, entre
otros que el consumidor requiere satisfacer.

También debemos mencionar lo escrito por Monferrer (2013) que nos manifiesta al
respecto:

Durante la fase de evaluacion, el consumidor puntta las diferentes marcas y se forma una

intencion de compra. Por lo general, la decision del consumidor sera la de comprar la

marca mas valorada, pero hay factores (...) que pueden alterarla en ultima instancia.

Estos son:

Actitudes de otras personas: se refiere a influencias ejercidas en el Gltimo momento por

otras personas que puedan alterar la intencion inicial del consumidor (ej.: el dependiente

que nos atiende nos empuja hacia la compra de otra marca).
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Factores situacionales no previstos: aspectos no esperados por el consumidor que le

[levan a alterar su intencion inicial. (ej.: quedarse en paro, que ya no quede producto, que

su precio haya subido, etc.). (p. 87)

2.2.7.1.5 Evaluaciébn o comportamiento post — compra. La evaluaciéon o el
comportamiento Post — Compra se puede conceptualizar como:

Después de adquirir un producto, se viene el consumo donde veremos si el consumidor
quedard satisfecho o insatisfecho y se logrard ver el comportamiento poscompra, este resultado
se obtendra de la observacion y los resultados que genere la evaluacion. La informacion sera de
suma importancia para el mercadélogo que planteard lo siguiente: ;(Qué determina que el
consumidor quede satisfecho o insatisfecho con una compra? La respuesta radica en la relacion
que hay entre las expectativas del consumidor y el desempefio percibido del producto. Si los
productos no cumplen con las expectativas del cliente, los consumidores quedaran
decepcionados e insatisfechos, mientras que si los productos cumplen con las expectativas los
consumidores quedaran satisfechos y mas aun si los productos exceden las expectativas que el
consumidor tenia quedara encantado incluso podria fidelizar producto y marca que podrian ser
recomendados a las personas mas cercanas.

Casi todas las compras consideradas importantes producen disonancia cognoscitiva, 0
molestia causada por un conflicto posterior a la compra. Los consumidores, después de una
compra pueden quedar satisfechos con los beneficios encontrados en una determinada marca y se
sentiran tranquilos con la compra, mas aun si se enteran las desventajas de las marcas que no
compraron (Kotler y Armstrong, 2008).

La evaluacion post — compra para Monferrer (2013) es:
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(...) el consumidor tiende a buscar informacidn y opiniones que refuercen su conviccion
sobre la decision tomada. Esto se debe a lo que se conoce como disonancia cognitiva, que
recoge el estado de duda respecto a la decision tomada que se genera en el consumidor en
el momento inmediatamente posterior a la compra. En este sentido, desde el &rea de
marketing de la empresa se debe tratar de reforzar la creencia de la «<compra bien hecha»
con tal de lograr la satisfaccion, confianza y lealtad de sus consumidores, factores que

favoreceran la repeticién de compra. (p. 88)

Tomada la decision de compra siempre nos embarga la duda y decimos ‘“habremos
elegido lo correcto”, para ello resaltemos lo siguiente:

Cuando una persona realiza una compra, a menudo surgen interrogantes como ¢sera
correcto el producto adquirido?, ¢;satisfacera nuestras necesidades?, entre otras interrogantes que
son normales y que las personas entran en una fase de inseguridad que se le denomina disonancia
cognitiva poscompra que no es mas que un estado de ansiedad producto de la inseguridad ante
las distintas ofertas que se le presentaron (Stanton et al., 2007).

2.2.7.2 Dimensiones e indicadores del proceso de decision de compra. El proceso de
decisiéon de compra se remonta al inicio de la humanidad, el hombre para satisfacer sus
necesidades, tuvo que pasar por diferentes pruebas por ejemplo satisfacer el hambre no eran tan
sencillo como hoy en dia, la necesidad del vestido y otros fueron dificiles de satisfacer en
ocasiones no cumplian con satisfacer lo deseado. En la actualidad es todo un conflicto tomar
decisiones a la hora de comprar ya que para satisfacer una necesidad existen diversas alternativas
que varian en precio y marca. De esta manera podemos deslindar las dimensiones e indicadores

que conforman el proceso de decision de compra y que se manifiestan a continuacion:
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2.2.7.2.1 Factores socio — culturales. Estos factores ejercen una gran influencia en el
comportamiento de compra. Los especialistas en marketing hacen constantes evaluaciones y
estudios de mercado con el fin de conocer el papel o rol que desempefia la cultura, la subcultura
y las clases sociales en el comprador. Los expertos en marketing nos dan a conocer quienes
influyen en la toma de decisiones del comprador (Monferrer, 2013).

Cultura. La cultura puede ser conceptualizado de distintas maneras, en nuestro trabajo de
investigacion, citaremos algunos que se acomodan a nuestro tema de trabajo y mas especifico al
proceso de decision de compra, para ello resaltamos el trabajo realizado por Kotler y Armstrong
(2008):

Nos dicen que la cultura es el origen mas basico de los deseos y comportamientos de una
persona. EI comportamiento humano es adquirido y se aprende en gran parte al formar parte de
una sociedad, un nifio aprende valores basicos, percepciones, deseos y comportamientos a partir
de la familia. La cultura que una persona haya adquirido también influye en la decision de
compra, las familias transmiten conocimientos y vivencias que adquirieron en sociedad y que las
diferencias de otras sociedades porque forma parte de una cultura en particular.

Clase social. El término de clase social, sirve para clasificar a las personas de acuerdo a
su estatus econdémico, ingresos mensuales, nivel de educacion entre otras que ayudan a
diferenciarse dentro de la sociedad, estas clasificaciones, no son recientes, se vienen dando desde
la edad antigua y es producto del comportamiento y la ideologia de los pueblos (Kotler y
Armstrong, 2008).

Familia. La familia es considerada como el ndcleo de la sociedad y al respecto se ha

realizado cantidad de investigacion sobre sus miembros. Los mercaddlogos hacen constantes
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estudios para conocer el rol que desempefian los integrantes de la familia, se intenta conocer la
funcion del esposo, de la esposa y de los hijos, asi mismo se intenta conocer la participacion de
algunos familiares con quienes se puede convivir como hermanos, padres, tios, etc. cada uno de
los miembros pueden tener influencia sobre la compra de diferentes productos y servicios.

La participacion del esposo — esposa puede variar segun la categoria de productos y
segun sus necesidades, los roles de compra pueden cambiar cuando los estilos de vida de los
consumidores evolucionan, por ejemplo, el incremento de ingresos familiares puede hacer que
varie la compra, asi como el estilo de vida (Kotler y Armstrong, 2008).

Asi mismo debemos mencionar que:

Los estudios realizados por los mercadélogos determinan que los usuarios no siempre son
los que toman las decisiones para el momento de la compra, por esta razon los investigadores
tratan de identificar al miembro de la familia que toma las decisiones y de esta manera elaborar
productos de acuerdo a la necesidad de quien es capaz de direccionar la compra (Mita, 2006).

2.2.7.2.2 Factores personales.

Ocupacion. Las ocupaciones y/o profesiones de las personas pueden influir en la compra
de bienes y servicios. Por ejemplo, los obreros tienden a comprar ropa de trabajo con algunas
caracteristicas en particular como, por ejemplo, ser méas resistentes y talvez en colores mas
oscuros mientras que los ejecutivos pueden comprar trajes elegantes acordes a la funcién que
cumplen. Los mercadodlogos tratan de identificar aquellos grupos ocupacionales que tienen un
interés destacado por sus productos y servicios. Se tiene registros que existen compafiias que se

especializan en elaborar productos direccionados a grupos determinados, estas empresas fueron
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creados por la necesidad que tienen los grupos ocupacionales y que hasta ese momento nadie
satisfacia sus necesidades (Kotler y Armstrong, 2008).

Con este concepto también coincide lo dicho por Monferrer (2013), que nos indica que:

Las personas compran bienes y servicios de acuerdo a sus ocupaciones, por ejemplo, las
personas no profesionales, pueden comprar prendas amplias y comodas para trabajar con mayor
soltura, mientras que los profesionales pueden adquirir prendas como ternos y corbatas

Situacion econdémica. Existen profesionales en marketing que realizan estudios sobre el
mercado de bienes y servicios con el objetivo de crear productos acordes a sus necesidades e
ingresos econdmicos. Los precios influyen de manera significativa durante el proceso de
decision de compra, ya que de ello dependera la adquisicion de los bienes y poder satisfacer sus
necesidades (Kotler y Armstrong, 2008).

De lo citado, es necesario resaltar que la disponibilidad econdmica, representado por
medio de sus ingresos, ahorros o poder de crédito del comprador son elementales para elegir el
producto que el consumidor desea adquirir (Monferrer, 2013).

Edad y estilo de vida. Las personas compran a cada comento de su vida bienes y
servicios, las compras que realizan van acorde a la edad por ejemplo la ropa que utilizamos
nunca serd la misma ya que segun incrementamos de edad cambiamos de estilo ademas se debe
tomar en cuenta la moda que es otro factor que influye al momento de tomar la decision. Otros
ejemplos podrian ser los muebles que a menudo se cambian de acuerdo al gusto, la moda e

ingreso econdémico (Kotler y Armstrong, 2008).
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Segun Monferrer (2013) dice: “A lo largo de sus vidas, las personas no compran siempre
el mismo tipo de productos. Sus gustos cambian con la edad y se ven influenciados por el ciclo
de vida que atraviesa su familia con el tiempo” (p. 78).

En cuanto al estilo de vida podemos mencionar lo dicho por Kotler y Armstrong (2008),
que dicen:

El estilo de vida de las personas se expresa por medio de la psicografia que es una
disciplina que mide las dimensiones de los consumidores, por ejemplo, se puede realizar
evaluaciones del tipo de trabajo, sus pasatiempos, circulo social, tipo de alimentos, gustos y
preferencias de moda. Todos esto determina el estilo de vida que llevan los consumidores.

2.2.7.2.3 Factores psicologicos.

Motivacién. Las necesidades surgen a cada momento, es esta la razén por el cual las
personas desean satisfacer a cada instante cada una de las necesidades que se les presente, que
podrian ser de naturaleza biolégica como el hambre y sed o podrian ser psicolégicas que se
manifiestan a través del reconocimiento y las preferencias; las necesidades suelen convertirse en
un motivo cuando adquieren gran intensidad que le impulsa a buscar la forma de satisfacerlo
(Kotler y Armstrong, 2008).

También podemos mencionar lo dicho por Mita (2006), que dice “La motivacion puede
describirse con la fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja hacia la accién. Esta
fuerza impulsora es producida por un estado de tension el cual existe como resultado de una
necesidad no satisfecha” (p. 28).

Las motivaciones surgen constantemente, son infinitas y conlleva a que las personas

adquieran diversos productos que ayuden a satisfacer sus necesidades (Monferrer, 2013).
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Percepcidn. El actuar de las personas depende de la forma de percepcién que tiene cada
hombre. La percepcion nos ayuda a entender la situacion segun lo creamos conveniente, la
percepcion adquiere informacion a través de los sentidos como la vision, oido, olfato, tacto y
gusto. Sin embargo, cada quien recibe, organiza e interpreta esta informacion sensorial de
manera individual. La percepcion es el proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e
interpretan la informacion para formarse una imagen inteligible del mundo.

Las personas pueden tener diferentes percepciones de un mismo estimulo a causa de tres
procesos como son: la atencion selectiva, distorsion selectiva, y retencion selectiva (Kotler y
Armstrong, 2008).

La percepcion también puede ser definida de la siguiente manera:

Es la forma como las personas perciben el mundo que nos rodea. Dos 0 mas personas
pueden estar frente a un mismo estimulo y bajo las mismas condiciones, pero cada una de ellas lo
reconocera e interpretard de manera individual de acuerdo a sus propias perspectivas. De esta
debemos sefialar que la percepcidn es el proceso por medio de la cual los individuos interpretan
los estimulos de acuerdo a su realidad. Un estimulo puede ser una marca de producto, un anuncio
u otro que llamen la atencion de la persona que lo recepcionan por medio de los sentidos (Mita,
2006).

Dos personas pueden tener las mismas motivaciones incluso pueden estar en la misma
situacion, pero esto no significa que vayan a actuar de la misma manera; se debe tomar en cuenta
que las personas son diferentes y cada uno percibe la situacion de distinta manera, es decir que

cada persona es capaz de organizar e interpretar la informacion de manera individual.
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La percepcion es el proceso por el cual las personas son capaces de seleccionar, organizar
e interpretar la informacion que nos ayude a conformar una imagen con significado del mundo
(Monferrer, 2013).

Experiencia y aprendizaje. La experiencia del consumidor ayuda en la eleccion de los
productos, la experiencia es producto del aprendizaje cotidiano y que puede conllevar a la
fidelizacion o rechazo de productos.

Todo aprendizaje genera cambios en el comportamiento humano, los aprendizajes
derivan de la experiencia. El aprendizaje es un proceso por medio del cual los individuos
adquieren conocimientos que ayudaran a elegir mejor a la hora de comprar. Con cada compra los
consumidores adquieren nuevas experiencias que ayudardn a tomar mejores decisiones y en
menor tiempo (Monferrer, 2013).

El aprendizaje describe los cambios observados en el comportamiento de un individuo
como resultado de la experiencia. Los tedricos del aprendizaje sostienen que la mayor parte del
comportamiento humano se aprende. El aprendizaje ocurre por la interaccion de impulsos,
estimulos, indicios, respuestas, y refuerzo.

Un impulso se convierte en motivo cuando se le dirige hacia un objeto de estimulo
especifico, un impulso es un estimulo interno que exige accion. Por ejemplo, el impulso de una
persona para la actualizacion propia podria motivarla a comprar una camara digital. Las personas
tienen en mente comprar camaras digitales y para ello recurre a muchos indicios o estimulos que
determinaran que camara comprar. Los consumidores constantemente recurren a opiniones de

terceros, se pueden dejar guiar por los precios, pueden ser fieles a una determinada marca, en fin,
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existen cantidades de motivadores que hardn que las personas se inclinen por un determinado
producto (Kotler y Armstrong, 2008).
2.2.8 Teorias generales

2.2.8.1 Teoria del turismo. Sobre el particular, debemos resaltar los siguientes conceptos
sobre el turismo y su aplicacion en el entorno global y son:

Las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con
fines de ocio, por negocios y otros motivos no relacionados con el ejercicio de una actividad
remunerada en el lugar visitado (Organizacién Mundial del Turismo, 1994).

2.2.8.2 Teoria del marketing. EI marketing no solo es vender y anunciar productos, ni
tampoco se resume a hablar y vender. EI marketing se ocupa de satisfacer las necesidades del
cliente. Los mercaddlogos tienen que entender bien las necesidades de los consumidores, y de
esta manera podran desarrollar productos con mayor valor, se les asigna precios apropiados, y los
distribuye y promueve de manera eficaz, esos productos se venderan muy féacilmente. Por lo
tanto, la venta y la publicidad son s6lo una parte de una gran “mezcla de marketing”.

El marketing es un conjunto de herramientas que trabajan de forma conjunta para
satisfacer las necesidades del cliente y crear relaciones con el cliente. De manera general se
puede decir que el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y

de valor con otros grupos e individuos.
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Desde el punto de vista del negocio, el marketing es un proceso mediante el cual las
empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas con ellos obteniendo a
cambio el valor de los clientes (Kotler y Armstrong, 2008).

2.2.8.3 Teoria del marketing digital. EI marketing es un conjunto de principios y
practicas que tiene como objetivo potenciar la actividad comercial, consiste en crear un entorno
de participacion donde el emisor que es la empresa y el receptor que es el cliente, deben estar al
mismo nivel con el fin de personalizar el modo de trato.

Dentro del neuromarketing digital, los clientes y vendedores se hallan en un mismo nivel,
se le ofrece al cliente productos y servicios personalizados; asi mismo la publicidad que se
disefia es personalizada, esto nos ayuda a medir rdpidamente los resultados gracias al uso de
estadisticas (Miranda y Estrella, 2017).

2.2.8.4 Teoria de la neurociencia. La neurociencia es el estudio cientifico del sistema
nervioso en especial se ocupa de estudiar el cerebro. Puede estudiar desde aspectos sencillos
como mover un dedo, hasta aspectos complejos que involucran la conciencia y es en este punto
que la neurociencia aporta al neuromarketing.

Tradicionalmente se considera a la neurociencia como una subdisciplina de la biologia,
pero en la actualidad es una ciencia multidisciplinaria que se nutre de muchas ciencias como la
psicologia, la quimica, la linguistica, la genética, sistemas y otros que permiten tener una vision
mucho mas amplia del cerebro humano. A pesar de la alta complejidad del cerebro humano, la
neurociencia esta aportando conocimientos que explica como funcionan nuestros pensamientos,
sentimientos, motivaciones y comportamiento; y como todo esto influye en las experiencias, las

relaciones sociales, la alimentacion y las situaciones en las que estamos (Campos, 2014).
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2.3 Marco conceptual

Aprendizaje: Cambios en el comportamiento de un individuo como resultado de la
experiencia (Kotler y Armstrong, 2008).

También podemos mencionar que el aprendizaje es: “El proceso por medio del cual los
individuos adquieren el conocimiento y la experiencia de compra y de consumo que aplican a un
comportamiento futuro conexo” (Mita, 2006, p. 58).

Actividad turistica: Aquella actividad destinada a prestar los servicios de alojamiento,
intermediacion, alimentacién, traslado, informacion, asistencia o cualquier otro servicio
relacionado directamente con el turismo (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2009).

Atractivo turistico: Es el recurso turistico al cual la actividad humana le ha incorporado
instalaciones, equipamiento y servicios, agregandole valor (Sistema Nacional de Inversion
Publica, 2011).

Calidad: Aporte de valor al cliente, dado por el cumplimiento de estdndares idoneos de
gestion, operaciones, equipamiento, infraestructura y difusion que mejoren la oferta turistica;
permitiendo el cumplimiento de normativas vigentes del rubro (Programa Foco Destino, 2018).

Calidad total: Es una estrategia integradora que congrega los esfuerzos de todo el
personal de una empresa, formando grupos de trabajo para definir, desarrollar, mantener y
mejorar la calidad de los productos o servicios con el fin de lograr la mé&xima satisfaccion del
cliente a la vez que se minimizan los costes (Escriva et al., 2014).

Capital humano: Conjunto de conocimientos generales o especificos del rubro turistico,
que el recurso humano de las empresas de cierto sector o territorio requieren para mejorar sus

capacidades productivas y generar un mejor servicio (Programa Foco Destino, 2018).
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Circuito turistico: Es el itinerario de viaje, de duracién variable, que por lo general parte
y llega al mismo sitio luego de circundar y/o bordear una zona. Provee la visita de uno 0 mas
atractivos turisticos o centros soporte (Sistema Nacional de Inversion Publica, 2011).

Clases sociales: Divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad
cuyos miembros comparten valores, intereses, y comportamientos similares (Kotler y Armstrong,
2008).

Divisiones relativamente homogéneas y ordenadas cuyos miembros comparten valores,
intereses y comportamientos similares (Monferrer, 2013).

Cluster turistico: Son concentraciones geogréaficas de grupos de empresas e instituciones
enlazadas que constituyen un sistema de valor (Gobierno Regional Cusco, 2009).

Comportamiento del consumidor: Es la forma de actuar de los consumidores, se
manifiesta por medio de la evaluacion y como las personas deciden invertir su tiempo, dinero y
esfuerzo. EI comportamiento del consumidor presenta interrogantes como ¢Qué comprar? ¢para
qué comprar?, cuando, dénde, con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan,
cémo lo evaltan después de la compra, el definitiva de estas evaluaciones conllevan a compras
futuras, y como lo realizaran (Schiffman y Lazar, 2010).

Compra compulsiva: Segun Wolman (1973) dice: "la ausencia de consideraciones
cognitivas" ocurre cuando el consumidor experimenta una urgencia repentina, siendo a menudo
poderosa y persistente, de comprar algo inmediatamente (Universidad del Norte Colombia, 2004,
p. 6).

Consumo: El cliente ‘vuelve a casa’ y consume el producto. La experiencia de consumo

propiamente dicha (Barboza, 2012).
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Corredor turistico: Es el itinerario de viaje, de duracion variable, que por lo general
parte y llega a sitios diferentes luego de realizar la visita de uno o més atractivos turisticos o
centros soporte (Sistema Nacional de Inversién Publica, 2011).

Costes: Es el importe monetario que una empresa destina a la elaboracion del producto
que fabrica o a la prestacion del servicio que desea ofrecer a sus clientes (Escrivé et al., 2014).

Cultura: Conjunto de valores, percepciones, deseos, y comportamientos basicos que un
miembro de la sociedad aprende de su familia y de otras instituciones importantes.

conjunto de ideas, creencias, valores, comportamientos, normas y costumbres que
caracterizan a una sociedad y que se transmiten de generacion en generacion (Monferrer, 2013).

Decisién de compra: Es la seleccion de una accion a partir de dos 0 mas alternativas
seleccionadas” Comunmente los consumidores deben tomar decisiones todo el tiempo respecto a
la compra 0 no de productos bésicos, decisiones de compra de marca, elegir en que canal de
comercializacion realizar la compra y por Gltimo como pagar ésta. Por tanto, es importante para
los mercaddlogos conocer como los consumidores toman sus decisiones respecto a la compra de
bienes y servicios, con el fin de disefiar estrategias comerciales mas efectivas (Mita, 2006).

Destino: Un espacio geogréafico determinado con rasgos propios de clima, raices,
infraestructuras y servicios y con cierta capacidad administrativa para desarrollar instrumentos
comunes de planificacion. El Destino atrae a turistas con producto(s) turistico(s) perfectamente
estructurados y adaptados a las satisfacciones buscadas, gracias a la puesta en valor, al
ordenamiento de los atractivos disponibles y a una marca que se comercializa teniendo en cuenta

su caracter integral (Sistema Nacional de Inversion Pablica, 2011).
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Destino turistico: Espacio geografico determinado con caracteristicas y rasgos
particulares que cuenta con atractivos y servicios, accesibilidad, respaldo de la poblacion local y
una marca que lo comercializa (SECO - Mincetur, 2014).

Destino principal de un viaje: Es el lugar visitado que es fundamental para la decision
de realizar el viaje (Organizacion Mundial del Turismo, 2008).

Disonancia cognoscitiva: Molestia del comprador causada por un conflicto posterior a la
compra (Kotler y Armstrong, 2008).

Diversificacion: Estrategia de crecimiento de una empresa que consiste en iniciar o
adquirir negocios que estan fuera de los productos y mercados actuales de la empresa (Kotler y
Armstrong, 2008).

Entorno habitual: Zona geogréafica (aunque no necesariamente contigua) en la que una
persona realiza sus actividades cotidianas habituales (Organizacién Mundial del Turismo, 2008).

Estrategia de marketing: Logica de marketing por medio de la cual las unidades de
negocio esperan lograr sus objetivos de marketing (Kotler y Armstrong, 2008).

Excursionista: Visitante cuyo viaje no incluye pernoctacion (Organizacion Mundial del
Turismo, 2008).

Familia: puede ser definida como dos o mas personas relacionadas por sangre,
matrimonio o por adopcion y que residen conjuntamente. En la mayoria de los casos existen tres
tipos de familias:

Pareja casada: Un esposo y una esposa recien casados o parejas de mas edad que ya han
educado a sus hijos.

Familia nuclear: Un esposo, una esposa y por lo menos un nifio.
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Familia extendida: La familia nuclear junta con por lo menos un abuelo viviendo dentro
del hogar.

Gasto turistico: El gasto turistico hace referencia a la suma pagada por la adquisicion de
bienes y servicios de consumo, y de objetos valiosos, para uso propio o para regalar, durante los
viajes turisticos y para los mismos (Organizacion Mundial del Turismo, 2008).

Infraestructura: Conjunto de elementos basicos necesarios para el funcionamiento de un
centro poblado urbano o rural, su existencia es vital para el desarrollo del turismo. Entre las més
importantes tenemos: Transporte, servicios basicos y Comunicaciones (Sistema Nacional de
Inversion Publica, 2011).

Innovacion: Investigacion, planificacion e implementacion de nuevos productos,
servicios y/o procedimientos que mejoren las capacidades competitivas empresariales o del
territorio, reflejado por un alto nivel de diferenciacion que logre ser reconocido y valorado por el
mercado (Programa Foco Destino, 2018).

Inversion: Colocacion de capital que permitan la adquisicién e implementacién de
activos fijos y mejoramientos de infraestructura en las empresas y/o atractivos turisticos.

Know how turistico: Aplicacion practica de la informacidn, tecnologia, herramientas y
procedimientos en una determinada region (Global Travel Consulting, 2018).

Mercado: Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto.
Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinados que se pueden satisfacer
mediante relaciones de intercambio (Kotler y Armstrong, 2008).

Mercaddlogos: Les interesa conocer como y porque los consumidores toman de

decisiones de compra, lo cual les permite tomar mejores decisiones estratégicas de
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mercadotecnia; si se comprende el comportamiento del consumidor es posible prever la forma en
que los consumidores reaccionaran ante las estrategias que se planteen, posibilitando obtener
ventajas competitivas a las empresas (Mita, 2006).

Motivo: también denominado impulso, es una necesidad lo suficientemente apremiante
como para hacer que la persona busque satisfacerla (Kotler y Armstrong, 2008).

Motivo de un viaje turistico: EI motivo principal de un viaje turistico se define como el
motivo sin el cual el viaje no habria tenido lugar (Organizacion Mundial del Turismo, 2008).

Necesidad: Todo individuo tiene necesidades; algunas son innatas y otras adquiridas. Las
necesidades innatas son fisioldgicas; incluyen a las necesidades de alimento, agua, aire, ropa,
abrigo y sexo. Debido a que son necesarias para el sostenimiento de la vida bioldgica, las
necesidades biogenéticas se consideran necesidades primarias o motivos (Mita, 2006).

Operador de turismo: Aquel que proyecta, elabora, disefia, organiza y opera sus
servicios dentro del territorio nacional para ser ofrecidos y vendidos a través de las agencias de
viaje y turismo (mayoristas o minoristas); pudiendo también ofrecerlos y venderlos directamente
al turista (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2006).

Percepcién: Proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la
informacion para formarse una imagen inteligible del mundo (Kotler y Armstrong, 2008).

Planta turistica: Son las instalaciones fisicas necesarias para el desarrollo de los
servicios turisticos privados. Ejemplo: hoteles, albergues, hostales, lodges, restaurantes, agencias

de viaje, etc. (Sistema Nacional de Inversion Pablica, 2011).
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Precio: El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o por un servicio,
0 la suma de todos los valores que los consumidores intercambian por el beneficio de poseer o
utilizar productos.

Prestadores de servicios turisticos: Personas naturales o juridicas que participan de la
actividad turistica con el objeto principal de proporcionar servicios turisticos directos, de utilidad
bésica e indispensable para el desarrollo de las actividades de los turistas (Sistema Nacional de
Inversion Publica, 2011) (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2009).

Producto turistico: Conjunto de componentes tangibles e intangibles que incluyen
recursos o atractivos turisticos, infraestructura, actividades recreativas, imagenes y valores
simbolicos para satisfacer motivaciones y expectativas, siendo percibidos como una experiencia
turistica (Sistema Nacional de Inversion Publica, 2011).

Recurso turistico: Expresiones de la naturaleza, la riqueza arqueoldgica, expresiones
historicas materiales e inmateriales de gran tradicién y valor que constituyen la base del producto
turistico. Los recursos turisticos se encuentran registrados en el Inventario Nacional de Recursos
Turisticos (Sistema Nacional de Inversion Publica, 2011) (Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo, 2009).

Ruta turistica: Puede ser un circuito o un corredor turistico, su particularidad es el
concepto tematico que adquiere a través de los atractivos o lugares de interés que la componen.
Por ejemplo: “La ruta del Pisco”, La Ruta de los Museos”, etc. (SNIP, 2011, p. 19).

Satisfaccion del cliente: Grado en que el desempefio percibido de un producto concuerda

con las expectativas del comprador (Kotler y Armstrong, 2008).



100

Servicios Turisticos: Son los servicios proporcionados a las personas que desean hacer
turismo (visitantes). Pueden ser de dos tipos: privados y publicos (Sistema Nacional de Inversion
Publica, 2011).

Segmentacion de mercado: Dividir un mercado en distintos grupos de compradores con
base en sus necesidades, caracteristicas 0 comportamientos, y que podrian requerir productos o
mezclas de marketing diferentes (Kotler y Armstrong, 2008).

Servicio al cliente: Comprende las actividades que realiza una empresa para que el
cliente reciba un producto o servicio de la forma y en el momento que lo ha solicitado, con el fin
de satisfacer sus necesidades (Escriva et al., 2014).

Targeting: Proceso que involucra la investigacion de las percepciones de los clientes,
como también sus particularidades. Parte desde el analisis del mercado potencial, una seleccién
del segmento y una estrategia de posicionamiento (Braidot, 2009).

Turismo: Comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo
inferior a un afo, ya sea por negocios 0 con fines de ocio, pero nunca relacionados con el
ejercicio de una actividad remunerativa en el lugar visitado (Sistema Nacional de Inversion
Publica, 2011).

Turismo de aventura: Modalidad de turismo que consiste en desarrollar actividades al
aire libre con un nivel de riesgo intrinseco.

Turismo receptivo: Engloba las actividades realizadas por un visitante no residente en el
pais de referencia, como parte de un viaje turistico receptivo (Organizacion Mundial del

Turismo, 2008).
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Turista: Visitante cuyo viaje incluye una pernoctacion (Organizacion Mundial del
Turismo, 2008).

Tour operador: Aquel que proyecta, elabora, disefia, organiza y opera programas y
servicios turisticos dentro del territorio nacional, para ser ofrecidos y vendidos a través de las
Agencias de Viajes y Turismo Minoristas y Mayoristas del Perd y el extranjero, pudiendo
también ofrecerlos y venderlos directamente al cliente (Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo, 2016).

Unidad productiva de turismo: Para efectos de esta guia, la unidad productiva en todo
proyecto de turismo se encuentra conformada por los siguientes componentes: el recurso
turistico, el centro soporte y la accesibilidad entre ellos (Sistema Nacional de Inversion Publica,
2011).

Viajero: Es toda persona que se desplaza entre dos lugares geogréficos distintos por
cualquier motivo y duracion.

Viaje turistico: Todo desplazamiento de una persona fuera de su lugar de residencia
habitual, desde el momento de su salida hasta su regreso. Los viajes realizados por los visitantes
son viajes turisticos (Organizacién Mundial del Turismo, 2008).

Visita: Hace referencia a una estancia en un lugar visitado durante un viaje turistico
(Organizacion Mundial del Turismo, 2008).

Visitante: Persona que viaja a un destino principal distinto al de su entorno habitual, por
una duracion inferior a un afio, con cualquier finalidad principal (ocio, negocios u otro motivo
personal) que no sea la de ser empleado por una entidad residente en el pais o lugar visitados

(Organizacion Mundial del Turismo, 2008).
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2.4 Marco legal y normativo

Ley General de Turismo N° 29408

Articulo 1, que declara el turismo y su tratamiento como politica prioritaria del Estado
para el desarrollo del pais.

Articulo 3, 3.3., que incentiva la existencia de una oferta turistica competitiva.
Articulo 5, 5.12., que asigna la formulacidon de planes y estrategias nacionales de
promocion del turismo interno y recepto al Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo.

Articulo 17, que promueve el desarrollo e innovacion de productos turisticos
sostenibles e idonea diversificacion de la oferta turistica nacional.

Articulo 20, que promueve la promocidn de la inversion en turismo.

Articulo 38, que asigna la tarea de fomentar la calidad turistica al Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo, gobierno regionales y locales.

Articulo 41, que promueve la promocion turistica en el &mbito nacional e internacional
de acuerdo a la implementacion y desarrollo de planes estratégicos.

Ley de Proteccion y Defensa del Turista — Ley N° 28982

Ley Organica de Gobiernos Regionales — Ley N° 27867- Art. 63° - Funcién en
Turismo

Ley de Patrimonio Cultural- Ley 28296

Ley de Areas Naturales Protegidas - Ley N° 26834

Plan Estratégico Nacional de Turismo — PENTUR 2008-2018

Plan Nacional de Calidad Turistica del Pert - CALTUR
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e Plan Estratégico Regional de Turismo de la Region — PERTUR

e Reglamento de Canotaje Turistico. Decreto Supremo N° 004-2008-MINCETUR

2.5. Hipdtesis y variables
2.5.1 Hipotesis de la investigacion
a. Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre el Neuromarketing Digital y el Proceso de
Decision de Compra en las Agencias de Viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad de
Cusco.

b. Hipétesis especificas

Actualmente, el Neuromarketing no esté siendo aplicado como estrategia de Marketing
por todas las agencias de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco.

Del nivel de conocimiento que tienen los prestadores de servicio de turismo de aventura
sobre el Neuromarketing en la ciudad de Cusco, dependera el incremento de ventas de las
agencias de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad del Cusco.

Las estrategias planteadas en la presente investigacion, contribuirdn a incrementar el
proceso de decision de compra del turista en las agencias de viajes tour operadoras de aventura
de la ciudad de Cusco.

2.5.2 Identificacion de variables e indicadores.
2.5.2.1 Variable independiente

Neuromarketing Digital
2.5.2.2 Variable dependiente

Proceso de Decisién de Compra



2.5.2.3 Operacionalizacion de variables
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VARIABLES DE
ESTUDIO

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

NEUROMARKETING

Neuromarketing Digital

Es un &rea dentro del Marketing que nos ayuda
a comprender el efecto que tienen los estimulos

La presente variable, sera medido

por medio de la entrevista que se

realizaran a los representantes de
las agencias de viaje tour

D1: Dimension Tecnoldgica

Electroencefalograma

Eyetracking

Realidad Virtual

Realidad Virtual Aumentada

D2: Dimension Cerebral y Emocional

Conocimiento sobre Neuromarketing

Conocimiento sobre Cerebro Triuno

DIGITAL de _marketlng en las respuestas sen;onales, operadoras, ademés se observara el Conoc!m!ento sobre Hem!sferlo Cerebral
cognitivas y afectivas de los consumidores, por | 5.~ - - . Conocimiento sobre Teoria de Colores
P - disefio que tiene la pagina web de —— .
esta razon tienen gran relacion con dos la empresa Aplicacion del Neuromarketing
procesos cognitivos bésicos: atencion y P D3: N b v Redes Social Redes Sociales
memoria (Ramsoy, 2015) - INeuroweb'y Redes Sociales Estrategias de Venta
Seccion de Comentarios en Plataformas
) - . Factores Socio-Culturales
Proceso de Decision de Compra D1: Caracteristicas del Consumidor Protocolos de Seguridad
Conjunto de sucesos que desencadenan en la L presente variable, serd medido D2:R imi de la Necesidad I\G/Il{sfalOS Y Prererencies
PROCESO DE : Icesos g ; por medio de la encuesta que se - Reconocimiento de la Necesida 1edo
- toma de decision del consumidor con el . - Experiencia
DECISION DE obietivo de satisfacer una necesidad. La realizaran a los turistas que se
COMPRA o : encuentran en el Cusco y realizan Valor Agregado
decision de comprar, es todo un proceso por el f - Precios
. . actividades turisticas de aventura .
cual el consumidor tiene que atravesar con el D3: Esfuerzos de Marketing de la Empresa
fin de satisfacer sus necesidades (Barboza, Marca

2012)




2.5.2.4 Matriz de Consistencia

105

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLES

INDICADORES

TECNICAS

INSTRUMENTOS

(Cémo se relaciona el
Neuromarketing Digital y el
Proceso de Decisién de
Compra en las Agencias de
Viajes Tour Operadoras de
Aventura de la Ciudad de
Cusco?

Determinar la relacion entre el
Neuromarketing Digital y el
Proceso de Decision de
Compra en las Agencias de
Viajes Tour Operadoras de
Aventura de la Ciudad de
Cusco

Existe una relacion significativa
entre el Neuromarketing Digital y
el Proceso de Decisién de Compra
en las Agencias de Viajes Tour
Operadoras de Aventura de la
Ciudad de Cusco

Hipdtesis General

V. I. Neuromarketing Digital
V.D. Proceso de Decision de
Compra

o

» Electroencefalograma

» Eyetracking

» Realidad Virtual

* Realidad Virtual Aumentada

o

B

%

PROBLEMA ESPECIFICO

OBJETIVO ESPECIFICO

HIPOTESIS ESPECIFICA

1. ¢Cuadl es la situacion actual
del  Neuromarketing como
estrategia de venta aplicada
por las Agencias de Viajes
Tour Operadoras de Aventura
de la Ciudad de Cusco?

1. Diagnosticar la situacion
actual del Neuromarketing en
la Ciudad de Cusco como
estrategia de venta aplicada
por las Agencias de Viajes
Tour Operadoras de Aventura.

1. Actualmente, el
Neuromarketing no estd siendo
aplicado como estrategia de
Marketing por todas las Agencias
de Viajes Tour Operadoras de
Aventura de la Ciudad de Cusco

1ra Hipotesis Especifica

V. L. Situacién actual del
Neuromarketing
V.D. Estrategia de venta

«» Aplicacion del neuromarketing

¢ Redes sociales

< Estrategias de ventas

% Seccion de  comentarios  en
plataformas

2. ¢Cudl es el Nivel de
conocimiento sobre el
Neuromarketing que tienen los
prestadores de servicio de
turismo de Aventura en la
Ciudad de Cusco?

2. ldentificar el Nivel de
conocimiento sobre
Neuromarketing que tienen los
prestadores de servicio de
turismo de Aventura en la
Ciudad de Cusco

2. Del nivel de conocimiento que
tienen los prestadores de servicio
de turismo de aventura sobre el
Neuromarketing en la ciudad de
Cusco, dependera el incremento de
ventas de las agencias de viajes
tour operadoras de aventura de la
ciudad del Cusco.

2da Hipotesis Especifica

V. I. Nivel de conocimiento
sobre Neuromarketing
V.D. Nivel de ventas

«» Conocimiento sobre Neuromarketing
+«+ Conocimiento sobre Cerebro Triuno

«» Conocimiento  sobre  hemisferio
cerebral
«» Conocimiento sobre teoria de
colores

3. ¢Qué estrategias de venta
incrementarian el Proceso de
Decision de Compra del turista
en las Agencias de Viajes Tour
Operadoras de Aventura de la
Ciudad de Cusco?

3. Indicar las estrategias de
venta que incrementaran el
Proceso de Decision de
Compra del Turista en las
Agencias de Viajes Tour
Operadoras de Aventura de la
Ciudad de Cusco

3. Las estrategias planteadas en la
presente investigacion,
contribuirdn a incrementar el
Proceso de Decision de Compra
del Turista en las Agencias de
Viajes Tour Operadoras de
Aventura de la Ciudad de Cusco

3ra Hipotesis Especifica

V. I. Estrategias de venta
V.D. Incremento del proceso
de decision de compra

«» Factores socioculturales

«»+ Protocolos de seguridad

«»* Gustos y preferencias

«» Percepcion peligrosa (miedo)

«» Experiencia

«+ Valor agregado

«» Descuentos y promociones (precio)

RS

%* Marca

¢ Encuesta
< Entrevista
«»*» Observacion

« Cuestionario
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CAPITULO I
Diagn6stico Situacional del Area de Estudios

1.1 Aspectos generales
1.1.1 Ubicacién geogréfica

El Departamento del Cusco, se halla ubicado en la parte Sur — Oriental del territorio
peruano. Su punto mas bajo es la Isla Mishahua que se halla a 277 msnm y se ubica en el distrito
de Echarate de la Provincia de La Convencion, mientras que su punto mas alto lo representa el
nevado del Ausangate que se halla a 6364 msnm que estd ubicado en el Distrito de Ocongate de
la Provincia de la Quispicanchis. Como altitud referencial se considera a la Plaza de Armas del
Cusco que se encuentra a 3399 msnm. (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018).
Figura 5

Mapa de Ubicacion del Cusco
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MADRE DE DIOS

-l
-9

AYACUC

MAPA DEPARTAMENTAL DEL PERU
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MAPA DE UBICACION

Nota. Direccién Desconcentrada de Cultura del Cusco, 2018



1.1.2 Extension territorial
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La region del Cusco, presenta una extension territorial de 72 076.15 km2, lo que

representa un 5.59% del total de la extension del territorio peruano, siendo el 5to de mayor

tamario. Nuestra region, topogréaficamente es muy accidentada y heterogéneo y se divide en tres

regiones: la region andina, ocupa el 53% y es el de mayor tamafio; le sigue la selva alta o faja

sub andina que ocupa el 28% y finalmente se cuenta con selva baja o llanura, que representa el

19% del total del territorio cusquefio (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018).

1.1.3 Coordenadas geogréficas
Tabla 1

Coordenadas Geograficas del Cusco

ORIENTACION NORTE SUR ESTE OESTE

Latitud Sur 11°13°19” 15°20°25” 13°00°00” 12°16°30”

Longitud W 72°59°52” 70°00°36” 70°21°41” 73°57°45”
Cerro Acoitauca, Sobre el rio

Confluencia de los
Lugar de referencia rios Mishahua y
Urubamba

cota 4925 msnm;
limite entre Puno,
Arequipa y Cusco.

Confluencia del
rio Mantaro con
el rio Apurimac.

Inambari cerca al
centro  poblado
Chaspi

Nota. Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018

1.1.4 Coordenadas UTM

La Direccion Desconcentrada del Cusco (2018) nos menciona que el Cusco, se encuentra

ubicado entre las coordenadas UTM.

Zona 19L

Este: 177533m. E

Norte: 8503754m. S
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1.1.5 Limites del departamento del Cusco

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (2018), nos indica que los limites
del Cusco son como sigue:

Norte: Departamento de Ucayali.

Sur: Departamento de Arequipa.

Este: Departamentos de Madre de Dios y Puno.

Oeste: Departamentos de Apurimac y Ayacucho.
1.1.6 Demarcacion politica

El Departamento del Cusco, tiene como capital a la ciudad del Cusco. Politicamente esta
conformado por trece provincias y 112 distritos que a continuacion se detallan:
Tabla 2

Demarcacion Politica del Cusco

ALTITUD N° SUPERFICIE |

PROVINCIA CAPITAL (msnm) DISTRITOS (KM2) AREA EN %
01) Acomayo. Acomayo 3207 7 932.86 1.32
02) Anta. Anta 3337 9 1943.76 2.61
03) Calca. Calca 2928 8 3539.48 6.14
04) Canas. Yanaoca 3913 8 2 087.44 2.93
05) Canchis. Sicuani 3554 8 3962.07 5.56
06) Chumbivilcas. Sto. Tomas. 3660 8 5 355.93 7.47
07) Cusco. Cusco 3399 8 530.18 0.86
08) Espinar. Yauri 3915 8 5 249.85 7.39
09) La Convencién.  Quillabamba 1047 14 31 249.85 41.52
10) Paruro. Paruro 3051 9 1970.18 2.76
11) Paucartambo. Paucartambo 2906 6 5799.47 8.51
12) Quispicanchis. Urcos 3150 12 7375.22 10.94
13) Urubamba. Urubamba 2871 7 1447.32 2.0
TOTAL 112 72 076.15 100.00

Nota. Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018
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1.1.7 Resefia historica del Cusco

1.1.7.1 En época preinka. El Valle del Cusco, tiene presencia humana desde 5 mil afios
a.C. aproximadamente y sefial de ello podemos observar la presencia de pintura rupestre y
trabajos liticos en diferentes sectores del Cusco.

Hace mil afios a.C. se tiene la presencia de los primeros asentamientos culturales
sedentarios con la presencia de la cultura Marcavalle que se desarroll6 en este valle donde su
poblacidon estaba dedicada a la ceramica y a las formas iniciales de agricultura. Luego, surge la
cultura Chanapata para hacer de la agricultura la principal fuente y soporte de la economia
ocupando mayor extensién territorial.

Siguiendo el desarrollo histérico en el valle del Cusco, surgen las denominadas culturas
del Estado Regional donde sobre salen Qotakalli, Killki, y Lucre; ademas se tiene la presencia de
la cultura Wari que se ubica en el sector de Pikillacta; dichas culturas se desarrollaron entre el
afio 500 a 1000 d.C. y luego le dieron pase a la formacién de la cultura Inka.

1.1.7.2 En época inka. La Cultura Inka logré establecer el dominio absoluto en el &mbito
politico, social y militar en la regién de Cusco. Existen muchas teorias acerca de su origen. Sin
embargo, es menester hablar de la ciudad de Cusco como su capital ejerciendo este titulo con
méaxima jerarquia durante muchos afios. Durante esta época Cusco fue centro y ombligo del
mundo para la cosmovision del hombre andino. Muestra fiel de esta afirmacion es el gran
namero de sitios arqueoldgicos que hoy se pueden encontrar en la region de Cusco.

Los campos en los que la cultura Inka sobresalié fueron los siguientes: arquitectura,
agricultura, milicia, textileria, ceramica, etc. Cabe mencionar que los Inkas alcanzaron un alto
nivel de tecnologia y superaron en demasia a las culturas predecesoras. Sin embargo, absorbieron

inevitablemente el conocimiento que estas poseian. La sociedad Inka llego a ser sometido por los
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espafioles desde 1532, lo que origino el resquebrajamiento cultural de la sociedad mas grande
que surgié en América precolombina.

1.1.7.3 En época virreinal. La primera etapa de la llegada de los espafioles, es conocida
como colonizacion que se da entre 1532 a 1542, durante este periodo se dieron las guerras civiles
entre espafioles y la resistencia de los inkas hacia el dominio espafiol, posterior a 1542 se inicia
la etapa virreinal donde prevalece la influencia espafiola en América Latina y se observa el poder
de la iglesia que va adquiriendo cada vez méas protagonismo sobre las costumbres de la poblacién
local. Este fendmeno se ve reflejado en la cerdmica, pintura, arquitectura, etc. Durante varios
afios el Cusco estuvo subyugado bajo dominio de la corona espafiola y recién se logra expulsar a
los espafoles luego de arduas batallas que se dieran entre 1821 a 1824; para luego ingresar a la
vida republicana que hoy tenemos.
1.2 Aspecto social
1.2.1 Aspectos demogréficos

Segun el INEI — Censos Nacionales 2017: XII de Poblacion, VII de Vivienda y Il de
Comunidades Indigenas, nos sefiala que la zona urbana del Departamento del Cusco, cuenta con
731 252 habitantes, lo que representa el 60,7% de la poblacion censada; mientras que la zona

rural, estd conformado por 474 275 habitantes, que representa el 39,3%.
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Tabla 3

Distribucién Poblacional del Cusco

PROVINCIA Poblacién Urbana Poblacion Rural POBLACION - 2017
01) Acomayo. 10 384 12 556 22 940
02) Anta. 16 907 39 299 56 206
03) Calca. 28 308 34 847 63 155
04) Canas. 3870 28 614 32 484
05) Canchis. 59 677 36 097 95 774
06) Chumbivilcas. 15794 50616 66 410
07) Cusco. 432 662 14 926 447 588
08) Espinar. 33241 24 341 57 582
09) La Convencion. 57 019 90 129 147 148
10) Paruro. e 25 567 25 567
11) Paucartambo. 3990 38514 42 504
12) Quispicanchis. 38 049 49 381 87 430
13) Urubamba. 31351 29 388 60 739
TOTAL 731 252 474 275 1205 527

Nota. INEI — Censos Nacionales 2017: XII de Poblacién, VII de Vivienda y 111 de Comunidades
Indigenas
1.2.2 Estructura poblacional

La poblacion urbana y rural de la region de Cusco concentra un alto indice de poblacion
relativamente joven entre 0 a 64 afios. El rango 00-14 afios representa un 34,4% de la poblacion,
el rango 15-64 afios representa un 59,4 % mientras que a partir de los 64 afios la poblacion va
reduciendo en nimero representando tan solo el 6,2%. La edad promedio de la region de Cusco
es de 27.2 afios. Actualmente, segln el censo del 2007, la poblacién femenina oscila alrededor
del 50,1%; mientras que la masculina oscila alrededor del 49.9%.

La poblacion urbana representa el 55% frente al 45% de la poblacion rural. Este detalle
nos muestra lo tan arraigada ain que esta la vida al campo y las actividades agropecuarias dentro

de la region.
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La poblacion con acceso al sistema educativo regular oscila alrededor del 76%. Esto se
manifiesta para el rango de edad de entre 6 a 24 afios.

La poblacién econémicamente activa representa un 69.3% para los hombres y 39.5% para
las mujeres. Segun la actividad econdémica los sectores de agricultura, ganaderia, caza y
silvicultura agrupan en conjunto al mayor porcentaje de la PEA (poblacion econdmicamente
activa) (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018).

1.3 Aspecto econdémico
1.3.1 Actividad agricola

Se caracteriza principalmente por el uso de tecnologia tradicional y estacional, siendo la
época de lluvias las que garantizan la buena produccion de diversas clases de cultivos de
productos como: papa, habas, quinua, maiz, asi como café y cacao.

La produccién; sin embargo, se limita a pequefias extensiones de tierra, lo cual
inevitablemente no satisface la demanda de los mercados.

El principal valle agricola lo representa el valle del rio Vilcanota — Urubamba que
produce diversidad de productos agricolas que se siembran desde la puna hasta la selva baja.
1.3.2 Actividad ganadera

La ganaderia en el Cusco, se desarrolla de manera tradicional y se caracteriza por ser
extensiva, no tecnificada y de baja inversion econémica; la mayor cantidad de ganaderia se
representa en camélidos, ovinos, vacunos, caprinos, porcinos entre otros que forman parte de la
dieta alimenticia de los pobladores cusquefios; ademas debemos sefialar que las zonas de mayor
produccion son los altiplanos de Yauri y Yanaoca donde existe cantidad de ovinos, camélidos y

vacunaos.
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1.3.3 Actividad turistica

Esta actividad es una de las principales dentro del marco econdémico de la region.
Inevitablemente y afortunadamente genera empleos directos e indirectos a lo largo de sus canales
de operacién. Sectores como el de agricultura, ganaderia, transporte, comercio, etc. gozan de un
beneficio gracias a su crecimiento.

La region del Cusco cuenta con una creciente oferta turistica ya que afio a afio se apertura
nuevas rutas turisticas que, gracias al marketing implementado, se vuelven populares
rapidamente. Sin embargo; en materia de planificacion y desarrollo del destino, aun hay mucho
camino por recorrer.

Una pésima planificacion del espacio turistico, un bajo conocimiento del know how
turistico, la informalidad del sector, la ausencia de base legal para controlar las operaciones de
las agencias de viaje, etc. significan actualmente una amenaza; y al mismo un reto para las
organizaciones publico/privadas.

Cusco, como poseedor de uno de los atractivos de mayor jerarquia del continente, esta
Ilamada a ser modelo en gestion y planificaciéon del turismo, implementando nuevas tecnologias
para mejorar la experiencia del turista.

1.3.3.1 Actividades de turismo de aventura en la region del Cusco. Segun la
DIRCETUR (2009), nos menciona que, en el 2021, las principales actividades de turismo, seran
las formas de turismo vivencial, de naturaleza y aventura, ya que las mencionadas actividades
constituyen la principal motivacion de los destinos turisticos del Cusco. Segun el PERTUR
CUSCO, registra que el 28% de los turistas extranjeros que visitan el Cusco, han realizado

alguna forma de turismo de aventura en nuestra region y el mas destacado es el trekking o
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caminatas, ademas se debe resaltar que el Destino Cusco — Machupicchu cuenta con zonas

urbanas, zonas rurales y comunidades indigenas que se ubican entre el ande y la selva cusquefa.
Segun la Dinamica Turistica de la Region del Cusco, esta cuenta diferentes categorias

que a continuacion se detallan:

Tabla 4

Categorias del Turismo en Cusco

Experiencias

Arqueologia
Historia
Culturales Arquitectura
Mistico
Gastronomia
Vivencial
Participativo
Caminata
Ciclismo
Aventura Cabalgata
Extremo
Canotaje
Observacion de flora y fauna
Visita a areas Naturales y Protegidas
Termalismo
Compras

Cultura Viva

Naturaleza

Salud y Bienestar Personal

Nota. DIRCETUR, 2009

Diagnostico Situacional del Neuromarketing Digital en la Region de Cusco
Como ya se menciond, el neuromarketing puede ser definido como el area dentro del
marketing y la neurociencia que se encarga de comprender el efecto que tienen los estimulos de
marketing en las respuestas sensoriales, cognitivas y afectivas de los consumidores (Ramsoy,
2015). El neuromarketing se apoya en el uso de herramientas como el eyetracking, el

electroencefalograma, etc., que nos ayudan en la recoleccién de respuestas.
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El neuromarketing y el marketing digital encajan perfectamente como elementos
susceptibles de retroalimentarse gracias al entorno digital en el que estadn constantemente ligados.
Definitivamente la comunicacién es un proceso que se lleva a cabo de manera totalmente
diferente en plataformas online y entornos offline; siendo el primero un fendmeno maés efectivo.
(Universidad San Ignacio de Loyola, 2019).

Segun los datos obtenidos mediante la observacion, el neuromarketing digital en la regién
de Cusco, se encuentra en una etapa incipiente. Sin embargo, el marketing en el entorno digital
durante los ultimos afios ha experimentado un alto nivel de uso por parte de las empresas.
Aunque, es necesario recordar que segun datos de Prompera (Perfil del Turista Extranjero que
visita Cusco-2018) el 60% de turistas adquirié su paquete turistico en una agencia fisica; y tan
solo el 30% lo hizo de manera virtual. Es en este punto donde es menester potenciar cada etapa
del proceso de decisibn de compra en el entorno digital mediante la aplicacion del
neuromarketing. Por lo mencionado, es necesario que las agencias de viajes tour operadoras
dedicadas a las actividades de aventura en la region del Cusco deban capacitarse e informarse
sobre los beneficios que le brinda el neuromarketing, que nos ayudara a repotenciar el turismo en
nuestra regiéon y poder cambiar los datos estadisticos brindados por PROMPERU y a su vez
podremos tener mayor nimero de turistas en la region del Cusco que sedeen adquirir actividades
de turismo de aventura.

Diagnostico Situacional del Proceso de Decision de Compra en la Region de Cusco

Segun Barboza (2012), nos indica que la decision de comprar, es todo un proceso por el
cual el consumidor tiene que atravesar con el fin de satisfacer sus necesidades, dichas etapas son
las siguientes:

e Reconocimiento de la necesidad.



116

e Busqueda de informacion.
e Evaluacion de alternativas de la compra (Barboza, 2012).

Asi mismo podemos mencionar que el proceso de decision de compra consta también de
la decision de compra “per se”, y el comportamiento posterior a la compra. (Kotler y Armstrong,
2008).

En la region de Cusco, aln se sigue empleando herramientas tradicionales de marketing;
y que, sin duda su efectividad, podria elevarse aplicando solamente principios y herramientas del
neuromarketing. Mediante el neuromarketing, se puede impulsar el proceso de venta, solo sera
cuestion de que las empresas tour operadoras de la region del Cusco, consideren al
neuromarketing como opcion que ayude a incrementar las ventas y contribuya con el proceso de
decision de compra dentro de nuestro entorno geografico.

Diagnostico Situacional de la aplicacion del Neuromarketing digital en el proceso de
decision de compra en las Agencias de Viajes Tour Operadoras de Aventura de la Regién
de Cusco

Las agencias de viajes tour operadoras del segmento de aventura de la region de Cusco
utilizan evidentemente con bastante frecuencia el entorno digital para influir positivamente en el
proceso de decisién de compra de los turistas. Es evidente que las herramientas que utilizan son
las derivadas del marketing tradicional llevadas a cada plataforma virtual: paginas web, redes
sociales, etc.

Internet es un medio interactivo; y, como tal mantiene al cerebro de los usuarios mas
ocupado (Universidad San Ignacio de Loyola, 2019). Las redes, nos proporcionan un buen punto
de anclaje para concentrar el enfoque en una “comunicacion interactiva”; pero al mismo tiempo

en el “motivo o interés del consumidor” respecto a la informacioén que se les proporcione. Esto
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significa brindar contenido relevante para el usuario en las diferentes plataformas digitales como
la pagina web y redes sociales ya que estas experiencias online activan los procesos
inconscientes de los usuarios; procesos cognitivos que tienen real importancia en el proceso de
decision de compra: atencion, percepcion y memoria.

Es importante mencionar que la aplicacion del neuromarketing en el entorno digital para
hacer més efectiva cada etapa del proceso de decision de compra por el que pasa el turista puede
ser realmente decisiva para elevar la rentabilidad de las agencias tours operadoras de aventura; si
tomamos como ejemplo experiencias tan exitosas como: la aplicacion del eyetracking en el
disefio de las paginas web como TripAdvisor o sitios de Expedia Group; asi como también para
el disefio de menus para Hoteles y Restaurantes. (San Francisco State University, 2018)

Considerando que Cusco se encuentra en el 2do lugar de preferencia para turistas
extranjeros que realizan alguna actividad de aventura segun datos de Promper( del 2021 (Perfil
del Vacacionista Extranjero de Aventura) y que segun ese informe estadistico al menos 66% de
los turistas que visitan PerU realizan alguna actividad de aventura, la aplicacion del
neuromarketing digital en cada etapa del proceso de decision de compra supondria una inmersién
a elevar el nivel de ese porcentaje teniendo como beneficiario a la region de Cusco; y por ende a

los tour operadores de aventura.
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CAPITULO 1l
Metodologia y Analisis de la Investigacion

2.1 Tipo y nivel de investigacion
2.1.1 Tipo de disefio de investigacion

Una de las decisiones més importantes en el trabajo de investigacion es la eleccion del
método, de ello depender& obtener resultados validos que se relacionen directamente con los
objetivos que planteamos en nuestra investigacion, asi mismo el método nos ayudara a adquirir
informacion, de la misma manera podremos analizarlos y finalmente conseguir resultados que
contribuyan con la sociedad. El trabajo de investigacion es del tipo no experimental y
transaccional donde aplicaremos encuestas y haremos uso de la escala de Likert.
2.1.2 Enfoque de la investigacion

Los trabajos de investigacion pueden adquirir diferentes enfoques como el cuantitativo,
cualitativo o mixto, en nuestro trabajo de investigacion nos inclinaremos por el enfoque
cuantitativo.

2.1.2.1 Cuantitativo. Durante del desarrollo de la presente Tesis, hemos decidido
emplear el método cuantitativo para que nos ayude a tener un mejor control sobre las variables
que participan en nuestro trabajo de investigacion, asi mismo debemos mencionar que este
método nos ayuda a medir el resultado de nuestras variables y de tal forma obtener resultados
numéricos que se aproximen a la realidad. Mediante este tipo de investigacion podremos
recolectar y analizar datos relevantes relacionados al cerebro y el mercado que nos ayudaran a
conocer el comportamiento de los consumidores potenciales dedicados a realizar turismo de
aventura. Asimismo, nos basaremos en datos estadisticos que nos proporcionara el SPSS, con el

cual podremos validar las hipotesis planteadas en el presente trabajo de investigacion.
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2.1.3 Alcance de la investigacion

2.1.3.1 Descriptivo. “Busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de
cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion y se pronostica
un hecho o dato” (Hernandez et al., 2014, p. 92).

Sirven para analizar como es y cémo se manifiesta un fenébmeno y sus componentes.
Permiten detallar el fendbmeno estudiado basicamente a través de la medicion de uno o mas de
sus atributos. Por ejemplo, la investigacién en Ciencias Sociales se ocupa de la descripcién de las
caracteristicas que identifican los diferentes elementos y componentes y su interrelacion (Behar,
2008).

Nuestro trabajo de investigacion tiene como objetivo principal “determinar la relacion
entre la aplicacion del neuromarketing digital y el proceso de decision de compra en las agencias
de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco; para ello utilizamos el estudio
descriptivo que nos ayudara a describir de manera ordenada y precisa las variables que
intervienen en el presente trabajo de investigacion. Asi mismo nos ayudara a detallar las
caracteristicas importantes de las agencias de viaje tour operadoras de la ciudad del Cusco que se
dedican al turismo de aventura.

2.1.3.2 Correlacional. El enfoque correlacional es aplicado en el presente trabajo de
investigacion porque se pretende medir el grado de relacion entre las variables dependiente e
independiente. De esta forma mediremos la relacion de la variable neuromarketing digital y el

proceso de decision de compra.
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2.1.4 Disefio de la investigacion

2.1.4.1 No experimental. Nuestro trabajo de investigacion es de disefio no experimental,
en la realizacion de nuestra Tesis nuestras variables carecen de manipulacion. Nosotros tenemos
como variables en neuromarketing y el proceso de decision de compra los cuales no
manipularemos y se analizara los fendmenos de la realidad después de su ocurrencia.

2.1.4.2 Transeccional. El disefio de investigacion que aplicamos es el Transaccional o
Transversal que se realiza en hechos y fendmenos de la realidad, en un determinado tiempo.
Recolectaremos informacién a través de las entrevistas en un determinado momento vy
describiremos el comportamiento de las variables.
2.2 Unidad de analisis

Las unidades de analisis seran las siguientes:

e Agencias de Viaje tour operadoras de Aventura de la Ciudad de Cusco

e Turistas que arriban a la ciudad de Cusco que realizan actividades turisticas

correspondientes al segmento de Aventura.

2.3 Poblacion de estudio

La poblacion objeto de estudio sera el total de Agencias de Viaje Tour Operadoras de
Aventura de la Ciudad de Cusco y los turistas que gustan del turismo de aventura, todos los datos
son obtenidos de DIRCETUR con el fin de tener una poblacion exacta.
2.4 Tamano de la muestra

El tamafio de la muestra debe ser representativo ya que se tomard en cuenta datos
generales de la poblacion elegida que representara a toda la poblacion a estudiar. Nuestra area de

estudio para efectos de recoleccion de datos se limitara a la provincia de Cusco y se selecciona
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de las agencias de viaje tour operadoras que se dedican al turismo de aventura, asi mismo
consideramos a turistas que practican actividades de aventura.
2.5 Técnicas de seleccion de muestra

Para la seleccion de la muestra de la Poblacion 1 (Agencias de Viaje Tour Operadoras de
Aventura de la ciudad de Cusco) se considerard el nimero de ellas. Segin la DIRCETUR, este
numero corresponde a 48 agencias.

Para la seleccion de la muestra de la Poblacién 2 (Turistas que realizan su viaje en el
destino Cusco — Machupicchu) se utilizara la siguiente formula estadistica:

B Z?pgN
~e2(N-1)+ Z%pq

n

Donde:

n = Muestra Inicial

N = Poblacién total

Z =1.96 intervalo de confianza (Confianza del 95%)

p = Probabilidad de aciertos (0.5)

g = Probabilidad de errores (0.5)

e = 0.05 error de estimacion

Para determinar esta muestra se tomara en cuenta los datos estadisticos proporcionados
por la MINCETUR que corresponden al primer trimestre del afio 2020. Estos datos corresponden
al nimero de turistas que ingresaron al Santuario Histérico de Machupicchu, atractivo principal
del destino Cusco-Machupicchu durante el mes de enero del 2020, ingresaron 78 640 extranjeros
y 33 598 nacionales; en el mes de febrero del 2020, ingresaron 57 702 extranjeros y 29 479

nacionales, finalmente en el mes de marzo del 2020, ingresaron 30 572 extranjeros y 10 307
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nacionales. En resumen, podemos mencionar que, en el primer trimestre del afio 2020,
ingresaron al Per( 240 298 turistas.
De esta manera se tendria una muestra de la poblacién de:

~ (1.96)2(0.5)(0.5) (240 298)
"= 0.05)2(240 298 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n =384

Los 384 turistas que arroja como dato la formula del muestreo, son la representacion de
turistas que ingresan al Cusco y realizan diferentes actividades turisticas. Sin embargo, para
obtener un numero mas aproximado de turistas que realizan actividades de aventura se
considerara el 28% de esta muestra total, informacion que se precisa en datos estadisticos del
PERTUR vy que corresponden a turistas que realizan actividades netamente de aventura en
Cusco. De esta manera se tiene un namero total de 107 turistas aproximadamente que seran la
nueva muestra de los turistas que realizan especificamente actividades de turismo de aventura.
2.6 Técnicas de recoleccion de datos

La recoleccién de datos nos ayudd a obtener informacion directa sobre el proceso de
decision de compra de paquetes turisticos, ya que la informacién la hemos obtenido de los
turistas y representantes de las diferentes agencias tour operadoras que brindan el servicio en la
regién del Cusco. Los instrumentos que empleamos, fueron los siguientes:
2.6.1 Analisis documental

Los documentos que analizamos son fuentes de primera y segunda mano para darle
mayor realce y validez al presente trabajo de investigacion entre los que resaltamos el analisis de
articulos, libros, Tesis, resultados estadisticos, asi como la tabulacion, interpretacion y el analisis

de los resultados obtenidos.
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2.6.2 Encuesta

Por medio de la encuesta hemos podido recolectar informacion de manera directa de los
turistas nacionales e internacionales que llegaron al Cusco. Para aplicar dicha técnica,
previamente hemos realizado un conjunto de preguntas que fueron validados antes de aplicarlo
por medio del instrumento denominado cuestionario.

La encuesta nos ayudd a conocer sobre la manera mas frecuenta de comprar paquetes
turisticos por parte del consumidor y a la vez nos ayudo a saber de qué forma podriamos llegar a
tener mayor éxito durante el proceso de venta.

2.6.3 Entrevista

Hemos realizado entrevistas a los directivos de las empresas tour operadoras dedicados al
turismo de aventura, ellos nos brindaron informacion a través de la aplicacion del cuestionario,
asimismo, pudimos saber si aplican o no el neuromarketing como una estrategia de ventas y
pudimos conocer cuales son sus estrategias de marketing mas habituales a la hora de captar

clientes.

2.6.4 Observacion

Mediante la técnica de la observacion pudimos recolectar informacion sobre las paginas
web de las empresas tour operadoras. Hemos observado las paginas web y resulta que son muy
similares en estructura y contenido con algunas variaciones, lo que nos demuestra que la mayoria
de las agencias ofertan productos turisticos de manera similar y bajo los mismos parametros.
2.7 Técnicas de analisis e interpretacion de la informacién

Lo primero que realizamos, fue la recoleccion de datos que se logré por medio del
instrumento denominado cuestionario y se utilizé la técnica de la entrevista, observacion y

encuesta. Seguidamente se ordend y clasifico la informacion acopiada y para ello se emple6 el



124

programa Microsoft Excel; por ultimo, hemos aplicado el programa estadistico SPSS 25 para
vaciar la informacion y generar tablas de frecuencia y gréficos que fueron interpretados y
analizados de acuerdo a su naturaleza.
2.8 Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipotesis planteadas

Para demostrar la verdad o falsedad de nuestra hipotesis, hemos recurrido a los
estadisticos de prueba de Pearson y Spearman; luego de haber vaciado los datos al programa
estadistico SPSS 25, se procedi6 a contrastar la hipdtesis con el fin de determinar cual de las
hipotesis serd la aceptada.
2.9 Procesamiento, analisis, interpretacion y discusion de resultados
2.9.1 Procesamientos, analisis e interpretacion de datos obtenidos de las agencias tour
operadoras de aventura de la ciudad del Cusco

Preguntas generales

1) Tiempo de experiencia de las empresas en el mercado turistico

Numero de Encuestados: 42

«+ Validos 42
«» Perdidos 00
Tabla b

Tiempo de experiencia de las empresas en el mercado turistico

Tiempo de Experiencia Frecuencia Porcentaje
1-5 afos 13 31,0
6-10 afios 23 54,8
de 11 a mas afios 6 14,3

Total 42 100,0
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El siguiente grafico nos muestra los resultados con respecto a la experiencia que tienen

las empresas tour operadoras consultas en el mercado turistico de la regién del Cusco. Del 100%

de las agencias encuestadas, el 54,8% manifiesta que tiene entre 6 a 10 afios de experiencia. El

31,0% entre 1 a 5 afios de experiencia y el 14,3% manifiesta tener mas de 11 afios en el mercado

turistico. Dichas estadisticas nos ayudan a conocer el rango de experiencia de las empresas tour

operadoras que operan en el mercado turistico de nuestra region.

2) ¢ Su empresa cuenta con estrategias de marketing?

Numero de Encuestados: 42

% Validos 42
++ Perdidos 00

Tabla 6

Experiencia de la empresa en estratégia de marketing

Figura7

Experiencia de la empresa en estratégia de marketing
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Aplican estrategias de

marketing Frecuencia Porcentaje
Si 40 95,2
No 2 4,8
Total 42 100,0
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marketing

Respecto de la experiencia de las empresas en estrategias de marketing, los resultados
muestran que un 95.2% de las empresas presentan experiencia en el uso de estrategias de
marketing, mientras que un 4.8% no la tienen.

3) ¢ Tiene conocimientos sobre Neuromarketing digital?

NUmero de Encuestados: 42

«* Validos 42
« Perdidos 00

Tabla 7

Conocimientos sobre Neuromarketing digital

Tiene conocimientos sobre ) )
] Frecuencia Porcentaje
Neuromarketing

Si 33 78,6
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No 9 21,4
Total 42 100,0
Figura 8
Conocimiento sobre Neuromarketing digital
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E 40,0%
e
20,0%
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Conocimientos sobre neuro marketing digital

En el siguiente grafico podemos observar el conocimiento sobre neuromarketing digital

que las agencias tour operadoras de aventura manifiestan tener. Del 100% de agencias

entrevistadas, el 78,6% refiere que si tiene conocimientos de neuromarketing digital; mientras

que el 21,4% refiere que no.

Preguntas especificas

1) ¢ Cuél es su nivel de conocimiento sobre Electroencefalograma?

Tabla 8

Nivel de conocimiento sobre Electroencefalograma

Nivel de conocimiento sobre

Electroencefalograma

Frecuencia

Porcentaje
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Muy bajo 2 4,8
Bajo 7 16,7
Regular 16 38,1
Alto 9 21,4
Muy alto 8 19,0
Total 42 100,0
Figura9

Nivel de conocimientos sobre electroencefalograma
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Nivel de conocimientos sobre
electroencefalograma

Los resultados para el nivel de conocimiento sobre electro encefalograma muestran que
del total de encuestados un 4.8% presenta un nivel muy bajo de conocimiento, el 16.7% en nivel
bajo, el 38.1% un nivel regular de conocimiento, el 21, 4% en nivel alto y el 19.0% un nivel muy
alto de conocimientos sobre electroencefalograma.

2) ¢Cudl es su nivel de conocimiento sobre Eyetracking aplicado a plataformas

virtuales?
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Tabla 9

Nivel de conocimientos sobre Eyetracking aplicado a las plataformas virtuales

Nivel de conocimiento sobre Frecuencia Porcentaje
Eyetracking

Muy bajo 2 4.8
Bajo 8 19,0
Regular 15 35,7
Alto 12 28,6
Muy alto 5 11,9
Total 42 100,0
Figura 10

Nivel de conocimientos sobre Eyetracking aplicado a las plataformas virtuales
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El nivel de conocimiento sobre Eyetracking aplicado a las plataformas virtuales es muy
bajo en un 4.8% de los operadores de turismo, mientras que un 19.0% presenta un nivel bajo, el
35.7% en nivel regular, el 28.6% en nivel alto y tan solo un 11.9% posee un nivel de

conocimientos muy alto.
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3) ¢ Cual es su nivel de conocimiento sobre Realidad Virtual?
Tabla 10

Nivel de conocimientos sobre Realidad Virtual

Nivel de conocimientos sobre Frecuencia Porcentaje
Realidad Virtual

Muy bajo 1 2,4
Bajo 11 26,2
Regular 13 31,0
Alto 13 31,0
Muy alto 4 9,5
Total 42 100,0
Figura 11

Nivel de conocimientos sobre Realidad Virtual
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Nivel de conocimientos sobre realidad virtual

Respecto del conocimiento sobre la realidad virtual, los resultados muestran que un 2.4%

de los operadores de turismo consultados tienen un nivel muy bajo de conocimientos sobre esta
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materia, mientras que el 26.2% presenta un conocimiento bajo, el 31.0% un conocimiento
regular, el 31.0% un conocimiento alto y un 9.5% un conocimiento muy alto.

4) ¢Cual es su nivel de conocimiento sobre Realidad Virtual Aumentada aplicado al
turismo?
Tabla 11

Nivel de conocimientos sobre Realidad Virtual Aumentada aplicada al turismo

Nivel de conocimientos sobre Frecuencia Porcentaje

Realidad Virtual Aumentada

Muy bajo 3 7,1
Bajo 6 14,3
Regular 13 31,0
Alto 16 38,1
Muy alto 4 9,5
Total 42 100,0
Figura 12

Nivel de conocimientos sobre realidad virtual aumentada aplicada al turismo
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En cuanto al nivel de conocimiento sobre realidad virtual aumentada aplicada al turismo
los resultados obtenidos muestran que el 7.1% de los operadores de turismo consultados
presentan un nivel muy bajo de conocimiento al respecto, el 14.3% un nivel bajo, el 31.0% en
nivel regular, el 38.1% en nivel alto y el 9.5% un nivel muy alto

5) En la actualidad, como calificaria la aplicacion del Neuromarketing como

estrategia de venta

Tabla 12

Calificacion a la aplicacion de Neuromarketing como estrategia de venta

Calificacion al Neuromarketing Frecuencia Porcentaje

como estratégia de venta

Muy bajo 2 4,8
Bajo 9 21,4
Regular 13 31,0
Alto 13 31,0
Muy alto 5 11,9
Total 42 100,0
Figura 13

Calificacion a la aplicacion de Neuromarketing como estrategia de venta
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Conocimientos sobre aplicaciéon de neuro
marketing como estrategia de venta

La aplicacién de neuromarketing como estrategia de venta resultan ser muy bajos para un
4.8% de los encuestados, mientras que el 21, 4% presenta un nivel bajo, el 31.0% en nivel
regular, otro 31.0% en nivel alto y un 11.9% un nivel muy alto de conocimiento.

6) Segun su percepcion, en qué medida las agencias tour operadoras de aventura de
Cusco aplican pautas de Neuromarketing en su publicidad.

Tabla 13
Medida en que las agencias de tours operadora de aventura de Cusco aplican pautas de
Neuromarketing en su publicidad

Las agencias aplican pautas de Frecuencia Porcentaje

Neuromarketing en la publicidad

Muy bajo 2 4.8
Bajo 10 23,8
Regular 14 33,3
Alto 10 23,8
Muy alto 6 14,3

Total 42 100,0
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Figura 14
Medida en que las agencias de tours operadora de aventura de Cusco aplican pautas de

Neuromarketing en su publicidad
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La tabla y figura anteriores muestran que un 4.8% de las agencias operadoras de aventura
de Cusco aplican pautas de neuro marketing en su publicidad en un nivel muy bajo, mientras que
el 23.8% presenta un nivel bajo de aplicacion, el 33.3% en nivel regular, el 23.8% en nivel alto y
un 14.3% un nivel muy alto.

7) ¢ Cual es su nivel de conocimiento sobre Neuromarketing digital?

Tabla 14

Nivel de conocimientos sobre Neuromarketing digital

Nivel de conocimientos sobre Frecuencia Porcentaje

Neuromarketing digital

Muy bajo 3 7,1
Bajo 8 19,0
Regular 16 38,1
Alto 7 16,7

Muy alto 8 19,0
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Total 42 100,0

Figura 15

Nivel de conocimientos sobre Neuromarketing digital
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Respecto del nivel de conocimientos sobre neuro marketing digital los resultados
mostrados en la tabla y figura anteriores permiten afirmar que el 7.1% de los encuestados
presenta un nivel muy bajo de conocimiento, mientras que el 19.0% un nivel bajo, el 38.1% en
nivel regular, el 16.7% en nivel alto y el 19.0% nivel muy alto.

8) ¢Cual es su nivel de conocimiento sobre el comportamiento del Cerebro Triunoy
su influencia en la estrategia de marketing?

Tabla 15
Nivel de conocimientos sobre el comportamiento del cerebro Triuno y su influencia en estrategia

de marketing

Nivel de conocimientos sobre Frecuencia Porcentaje

Cerebro Triuno

Muy bajo 3 7,1



136

Bajo 5 11,9
Regular 15 35,7
Alto 9 21,4
Muy alto 10 23,8
Total 42 100,0
Figura 16

Nivel de conocimientos sobre el comportamiento del cerebro Triuno y su influencia en estrategia

de marketing
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En relacién al nivel de conocimiento sobre el comportamiento del cerebro Triuno es
influencia en la estrategia de marketing, los resultados muestran que el 7.1% de los encuestados
presenta un nivel muy bajo de conocimiento, el 11.9% un nivel bajo, el 35.7% presenta un nivel
regular de conocimiento, el 21, 4% en nivel alto y un 23.8% un nivel muy alto.

9) ¢(Cual es su nivel de conocimiento sobre hemisferios cerebrales y su influencia en
la estrategia de marketing?

Tabla 16

Nivel de conocimientos sobre hemisferios cerebrales y su influencia en estrategia de marketing
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Nivel de conocimiento sobre Frecuencia Porcentaje

hemisferio cerebral

Muy bajo 2 4.8
Bajo 9 21,4
Regular 15 35,7
Alto 6 14,3
Muy alto 10 23,8
Total 42 100,0
Figura 17

Nivel de conocimientos sobre hemisferios cerebrales y su influencia en estrategia de marketing
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Respecto nivel de conocimientos sobre los hemisferios cerebrales y su influencia en la
estrategia de marketing, los resultados obtenidos permiten afirmar que el 4.8% de los operadores
de turismo posee un nivel muy bajo, el 21, 4% en nivel bajo, entre 5.7% en nivel regular y un

14.3% en nivel alto, mientras que el 23.8% un nivel muy alto.
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10) ¢Cuél es su nivel de conocimiento sobre teoria de colores y su influencia en la

estrategia de marketing?

Tabla 17

Nivel de conocimientos sobre teoria de colores y su influencia en la estrategia de marketing

Nivel de conocimientos sobre Frecuencia Porcentaje
teoria de colores

Muy bajo 3 7,1
Bajo 6 14,3
Regular 17 40,5
Alto 11 26,2
Muy alto 5 11,9
Total 42 100,0
Figura 18

Nivel de conocimientos sobre teoria de colores y su influencia en estrategia de marketing
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En cuanto al nivel de conocimientos sobre teoria de colores y su influencia en las

estrategias de marketing, los resultados encontrados permiten afirmar que el 7.1% de los



139

encuestados tiene un conocimiento muy bajo, el 14.3% un conocimiento bajo, el 40.5% un
conocimiento regular, el 26.2% un conocimiento alto y un 11.9% un conocimiento muy alto.

11) Segun las estrategias de venta, ¢en qué medida la seccion de comentarios en
plataformas virtuales, influye en el proceso de compra de una excursion de aventura?

Tabla 18
Influencia de la seccion de comentarios en plataformas virtuales sobre el proceso de compra de

una excursion de aventura

Influencia de la seccién de Frecuencia Porcentaje

comentarios en la compra

Muy bajo 3 7,1
Bajo 6 14,3
Regular 17 40,5
Alto 11 26,2
Muy alto 5 11,9
Total 42 100,0
Figura 19

Influencia de la seccion de comentarios en plataformas virtuales sobre el proceso de compra de

una excursion de aventura
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Los resultados respecto a la influencia de la seccion de comentarios en plataformas
virtuales sobre el proceso de compra de una excursion de aventura, muestran que un 7.1% de los
encuestados tiene un nivel muy bajo de conocimiento, el 14.3% en nivel bajo, el 40.5% en nivel
regular, el 26.2% en nivel alto y un 11.9% un nivel muy alto de conocimiento.

12) ¢ En qué medida las redes sociales, contribuyen a incrementar el nivel de ventas?
Tabla 19

Medida en que las redes sociales contribuyen a incrementar el nivel de ventas

Medida en que las redes sociales Frecuencia Porcentaje

contribuyen al incremento de ventas

Muy bajo 3 7,1
Bajo 5 11,9
Regular 11 26,2
Alto 16 38,1
Muy alto 7 16,7
Total 42 100,0
Figura 20

Medida en que las redes sociales contribuyen a incrementar el nivel de ventas
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Respecto de la percepcion en la que las redes sociales contribuyen a incrementar el nivel
de ventas, se tiene que un 7.1% los encuestados consideran que lo hace en una medida muy baja,
el 11.9% en una medida baja, el 26.2% consideran que lo hace de manera regular, el 38.1%
consideran que logra realizar un incremento alto y un 16.7% un incremento muy alto.

13) ¢En qué medida el nivel sociocultural del turista influye en el proceso de
decision de compra de una excursién de aventura?

Tabla 20
Medida en que el nivel sociocultural del turista influye en el proceso de decisién de compra de

una excursion de aventura

Medida en que el nivel sociocultural Frecuencia Porcentaje

influye en la decision de compra

Muy bajo 3 7,1
Bajo 8 19,0
Regular 12 28,6
Alto 15 35,7
Muy alto 4 9,5

Total 42 100,0
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Figura 21
Medida en que el nivel sociocultural del turista influye en el proceso de decision de compra de

una excursion de aventura
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Respecto a como el nivel sociocultural del turista influye en el proceso de decision de
compra de una excursion de aventura, los resultados muestran que un 7.1% consideran que estés
muy bajo, el 19.0% tres bajo el 28.6% que regular, un 35.7% que es alto y un 9.5% lo considera
como muy alto.

14) ¢Cual es nivel de adaptacién de las agencias tour operadoras de aventura a las
nuevas tendencias de redes sociales para elevar el nivel de ventas?

Tabla 21
Nivel de adaptacion de las agencias tour operadoras de aventura con las nuevas tendencias de

redes sociales para elevar el nivel de ventas

Nivel de adaptacion de las agencias a Frecuencia Porcentaje

las nuevas tendencias en redes sociales

Muy bajo 4 9,5
Bajo 7 16,7
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Regular 10 23,8
Alto 15 35,7
Muy alto 6 14,3
Total 42 100,0
Figura 22

Nivel de adaptacion de las agencias tour operadoras de aventura con las nuevas tendencias de

redes sociales para elevar el nivel de ventas
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Los resultados para el nivel de adaptacién de las agencias tours operadores de aventura a
las nuevas tendencias de redes sociales para elevar el nivel de ventas, muestran que en un 9.5%
los operadores encuestados indican un nivel muy bajo de adaptacion, el 16.7% un nivel bajo de
adaptacion, el 23.8% un nivel regular, el 35.7% un nivel alto de adaptacion a las redes sociales y
un 14.3% un nivel muy alto.

15) ¢En qué medida cree Ud. que el miedo influye en el comportamiento de compra
de los turistas frente a una excursion de aventura?

Tabla 22
Medida en que influye el miedo en el comportamiento de compra de los turistas frente a una

excursion de aventura
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Influencia del miedo sobre el Frecuencia Porcentaje

comportamiento de compra
Muy bajo 3 7,1
Bajo 4 9,5
Regular 18 42,9
Alto 11 26,2
Muy alto 6 14,3
Total 42 100,0
Figura 23

Medida en que influye el miedo en el comportamiento de compra de los turistas frente a una

excursion de aventura
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El 7.1% de los encuestados considera que existe una influencia muy baja del miedo en el

comportamiento de compra de los turistas frente a una excursion de aventura, asimismo el 9.5%

considera que tal influencia es baja, el 42.9% considera la presencia de una influencia regular, el

26.2% lo ubica en un nivel alto y un 14.3% en un nivel muy alto.
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16) ¢En qué medida cree Ud. que la mencion de protocolos de seguridad en el
proceso de ventas influye en el comportamiento de compra de los turistas frente a una
excursion de aventura?

Tabla 23
Medida en que la mencion de protocolos de seguridad en el proceso de ventas influye en el

comportamiento de compra de los turistas frente a una excursion de aventura

Medidas de protocolos de Frecuencia Porcentaje
seguridad influyen en la compra

Muy bajo 1 2,4
Bajo 7 16,7
Regular 14 33,3
Alto 13 31,0
Muy alto 7 16,7
Total 42 100,0
Figura 24

Medida en que la mencion de protocolos de seguridad en el proceso de ventas influye en el

comportamiento de compra de los turistas frente a una excursion de aventura
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Respecto a la medida en que la mencion de protocolos de seguridad en el proceso de
ventas influye en el comportamiento de compra de los turistas frente a una excursion de
aventura, los resultados muestran que un 2.4% los encuestados consideran una influencia muy
baja, mientras que el 16.7% perciben una baja influencia, el 33.3% una influencia regular, el
31.0% una influencia alta y un 16.7% consideran una muy alta influencia.

17) ¢En qué medida cree Ud. que la inclusion del Neuromarketing en las estrategias
de venta de los tours operadores de aventura les otorgara un valor agregado a los paquetes
de aventura?

Tabla 24
Medida en que la inclusion del Neuromarketing en las estrategias de venta de los tours

operadores de aventura les otorga un valor agregado a los paquetes de aventura

Inclusion del neuromarketing Frecuencia Porcentaje

otorgara valor agregado

Muy bajo 4 9,5
Bajo 8 19,0
Regular 14 33,3
Alto 9 21,4
Muy alto 7 16,7
Total 42 100,0
Figura 25

Medida en que la inclusion del Neuromarketing en las estrategias de venta de los tours

operadores de aventura les otorga un valor agregado a los paquetes de aventura
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En la tabla y figura anteriores muestra que el 9.5% de los operadores de turismo
encuestados consideran que la inclusién del neuro marketing en las estrategias de ventas otorgan
un valor agregado muy bajo a los paquetes de aventura, mientras que el 19.0% considera un bajo
valor agregado, el 33.3% considera que el valor agregado a los paquetes de aventura regular,
mientras que el 21, 4% percibe un alto valor agregado y un 16.7% un muy alto valor agregado a
los paquetes de aventura.

18) ¢Cual es el nivel de influencia del precio de las excursiones y/o paquetes de
aventura en el proceso de decision de compra de los turistas?

Tabla 25
Nivel de influencia del precio de las excursiones y/o paquetes de aventura en el proceso de
decision de compra de los turistas

Influencia del precio en el Frecuencia Porcentaje

proceso de compra

Muy bajo 3 7,1
Bajo 6 14,3
Regular 13 31,0
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Alto 13 31,0
Muy alto 7 16,7
Total 42 100,0
Figura 26

Nivel de influencia del precio de las excursiones y/o paquetes de aventura en el proceso de

decision de compra de los turistas
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Los resultados para el nivel de influencia del precio de las excursiones y/o paquetes de
aventura en el proceso de decision de compra de los turistas muestran que un 7.1% de los
operadores de turismo la consideran como muy bajo, mientras que el 14.3% de ellos consideran
que existe un nivel de influencia bajo, el 31.0% un nivel de influencia regular, el 31.0% un nivel
alto y un 16.7% un nivel muy alto de influencia en el proceso de decision de compra de los
turistas.

19) ¢ Cuél es el nivel de influencia de la marca y/o imagen del Perq, especificamente
en la region de Cusco, como destino de aventura en el proceso de decision de compra de los

turistas?
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Tabla 26
Nivel de influencia de la marca y/o imagen del Peru, especificamente en la region Cusco, como

destino de aventura en el proceso de decision de compra de los turistas

Influencia de la marca e imagen Frecuencia Porcentaje

del Pert en el proceso de compra

Muy bajo 2 4,8
Bajo 8 19,0
Regular 16 38,1
Alto 14 33,3
Muy alto 2 4,8
Total 42 100,0
Figura 27

Nivel de influencia de la marca y/o imagen del Peru, especificamente en la region Cusco, como

destino de aventura en el proceso de decision de compra de los turistas
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Respecto del nivel de influencia de la marca y/o imagen del Per(, en especifico en una
regién Cusco, como destino de aventura en el proceso de decision de compra de los turistas, el

4.8% de los operadores encuestados consideran la presencia de una influencia muy baja, el
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19.0% perciben un nivel bajo de influencia, el 38.1% en nivel regular, el 33.3% en nivel alto y
un 4.8% un nivel muy alto de influencia.
2.9.2 Procesamientos, analisis e interpretacion de datos obtenidos de los turistas

Preguntas generales

1) Género

Numero de Encuestados: 107

+» Validos 107

¢ Perdidos 00
Tabla 27
Género

Género Frecuencia Porcentaje

Femenino 51 47,7
Masculino 56 52,3
Total 107 100,0
Figura 28
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Respecto del género de los turistas que participaron en la encuesta, se tiene que el 47.7%
fueron de sexo femenino y un 50 y 2.3% de sexo masculino.
2) Lugar de residencia

Numero de Encuestados: 107

«» Validos 107
+» Perdidos 00
Tabla 28

Lugar de residencia

Lugar de residencia Frecuencia Porcentaje
Lima 34 31,8
Extranjeros 57 53,3
Provincias 16 15,0
Total 107 100,0
Figura 29
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En cuanto al lugar de residencia de los turistas los resultados muestran que un 31, 8% son
de Lima, el 53.3% del extranjero y un 15.0% de provincias.
3) Edad

Numero de Encuestados: 107

+ Validos 107

¢ Perdidos 00
Tabla 29
Edad

Edad Frecuencia Porcentaje

17-30 afios 38 35,5
31-40 afos 33 30,8
41-50 afios 27 25,2
51 a 70 anos 9 8,4
Total 107 100,0
Figura 30
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En cuanto a la edad de los turistas se tiene que el 35.5% de los tiene edades entre los 17 y

30 afios, mientras que un 30.8% presenta edades que fluctdan entre los 31 a 40 afios, el 25.2%

edades entre los 41 y 50 afios, mientras que un 8.4% tienen edades entre los 51 y 70 afios.

4) Ocupacion

Numero de Encuestados: 107

«» Validos 107
«» Perdidos 00

Tabla 30

Ocupacién
Ocupacién Frecuencia Porcentaje

Estudiantes 31 29,0
Profesional con empleo 44 41,1
Técnico con empleo 24 22,4
Trabajador independiente 4 3,7
Dedicado al hogar 2 1,9
No tiene ocupacion definida 1 9
Jubilado 1 9
Total 107 100,0
Figura 31

Ocupacion
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En cuanto a la ocupacidn laboral de los turistas se tiene que el 29.0% son estudiantes, el
41.1% profesionales con empleo, el 22.4% técnicos con empleo, el 3.7% trabajadores
independientes, el 1.9% estan dedicados al hogar, el 0.9% no tiene una ocupacion definida y un
0.9% son jubilados.

Preguntas especificas

1) ¢Cual es su nivel de conocimiento respecto a que si existen estudios sobre el
cerebro humano cuando este realiza compras?

Tabla 31
Nivel de conocimientos respecto a la existencia de estudios sobre el cerebro humano cuando se

realizan compras

Nivel de conocimientos sobre Frecuencia Porcentaje
estudios realizados en el cerebro

humano respecto a las compras

Muy bajo 18 16,8
Bajo 41 38,3
Regular 30 28,0

Alto 14 13,1
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Muy alto 4 3,7
Total 107 100,0
Figura 32
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Para el nivel de conocimientos respecto de la existencia de estudios sobre el cerebro
humano cuando se realizan compras, los resultados muestran que un 16.8% de los turistas tienen
un muy bajo conocimiento al respecto, mientras que el 38.3% tienen un bajo conocimiento, el
28.0% un conocimiento regular, el 13.1% un conocimiento alto y un 3.7% un conocimiento muy
alto.

2) ¢Cuél es su nivel de conocimiento respecto a los estudios sobre el seguimiento de
la vista y su interaccion en plataformas virtuales?

Tabla 32
Nivel de conocimiento respecto los estudios sobre el seguimiento de la vista y su interaccién en

plataformas virtuales
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Nivel de conocimientos sobre Frecuencia Porcentaje

seguimiento de vista en plataformas

Muy bajo 32 29,9
Bajo 33 30,8
Regular 31 29,0
Alto 8 7,5
Muy alto 3 2,8
Total 107 100,0
Figura 33
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En la tabla y figura anterior se puede apreciar que el 29.9% de los turistas tiene un
conocimiento muy bajo respecto de los estudios sobre el seguimiento de la vista y su interaccion
en plataformas virtuales, asimismo el 30.8% tiene un conocimiento bajo al respecto, el 29.0% un
conocimiento regular, el 7.5% un conocimiento alto y un 2.8% un conocimiento muy alto.

3) ¢ Cual es su nivel de conocimiento sobre Realidad Virtual?



Tabla 33

Nivel de conocimientos sobre realidad virtual
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Nivel de conocimientos sobre Frecuencia Porcentaje
Realidad Virtual

Muy bajo 35 32,7
Bajo 38 35,5
Regular 24 22,4
Alto 8 7,5
Muy alto 2 1,9
Total 107 100,0
Figura 34
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En cuanto al conocimiento sobre la realidad virtual el 32.7% de los turistas encuestados

presentaron un muy bajo nivel de conocimiento, el 35.5% un bajo nivel de conocimiento, el

22.4% en nivel regular, el 7.5% en nivel alto y el 1.9% un nivel muy alto.
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4) ¢Cual es su nivel de conocimiento sobre Realidad Virtual Aumentada aplicado al
turismo?
Tabla 34

Nivel de conocimientos sobre Realidad Virtual Aumentada aplicada al turismo

Nivel de conocimientos sobre Frecuencia Porcentaje

Realidad Virtual Aumentada

Muy bajo 22 20,6
Bajo 49 45,8
Regular 20 18,7
Alto 13 12,1
Muy alto 3 2,8
Total 107 100,0
Figura 35
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Los resultados sobre el nivel de conocimiento sobre realidad virtual aumentada aplicada

al turismo muestran que el 20.6% de los turistas tienen un nivel muy bajo al respecto, el 45.8%
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un nivel bajo, el 18.7% se encuentran en un nivel regular de conocimiento, el 12.1% en nivel alto
y un 2.8% en nivel muy alto.

5) ¢Cuédl es su nivel de conocimiento con respecto al Neuromarketing digital?
Tabla 35

Nivel de conocimiento respecto al Neuromarketing digital

Nivel de conocimientos sobre Frecuencia Porcentaje

Neuromarketing

Muy bajo 16 15,0
Bajo 44 41,1
Regular 30 28,0
Alto 13 12,1
Muy alto 4 3,7
Total 107 100,0
Figura 36
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En cuanto al nivel de conocimiento respecto al neuro marketing digital, se aprecia que el
15.0% de los turistas tiene un nivel muy bajo de conocimiento, el 41.1% en nivel bajo, el 28.0%
en nivel regular, el 12.1% en nivel alto y tan s6lo el 3.7% nivel muy alto.

6) Cuando un paquete turistico de aventura, es innovador ¢Cual es la probabilidad
que Ud., lo compre?
Tabla 36

Probabilidad de compra de un paquete turistico de aventura innovador

Probabilidad de comprar Frecuencia Porcentaje

paquetes innovadores

Muy bajo 26 24,3
Bajo 41 38,3
Regular 27 25,2
Alto 10 9,3
Muy alto 3 2,8
Total 107 100,0
Figura 37

Probabilidad de compra de un paquete turistico de aventura innovador
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El 24.3% de los turistas encuestados consideran que la probabilidad de compra de un
paquete turistico de aventura innovador es muy baja, mientras que el 38.3% la considera como
baja, el 25.2% como regular, el 9.3% como alta y un 2.8% considera una probabilidad muy alta
de compra.

7) ¢En qué medida la informacion detallada que le brinda su agencia de viajes de
aventura puede contribuir con la su decisién de compra de una excursion de aventura?

Tabla 37
Medida en que la informacion detallada que le brinda la agencia de viajes de aventura

contribuye a la decision de compra de una excursion de aventura

Informacién detallada podria Frecuencia Porcentaje

contribuir con la compra

Muy bajo 29 27,1
Bajo 43 40,2
Regular 26 24,3
Alto 7 6,5
Muy alto 2 1,9

Total 107 100,0
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Figura 38
Medida en que la informacién detallada que le brinda la agencia de viajes de aventura

contribuye a la decision de compra de una excursion de aventura
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Respecto a la medida en que la informacion detallada que le brinda la agencia de viajes
de aventura contribuye a la decision de compra de una excursion de aventura, los resultados
mostraron que un 27.1% de los turistas consideran que dicha informacion contribuye de manera
muy baja su decisién de compra, mientras que el 40.2% considera que nivel es bajo, el 24.3%
percibe un nivel regular, el 6.5% un nivel alto y un 1.9% un nivel muy alto.

8) ¢Cbémo calificaria la gestion administrativa que realizan los operadores de
turismo de aventura en la region del Cusco?

Tabla 38
Calificacion de la gestion administrativa que realizan los operadores de turismo de aventura en

la region del Cusco

Calificacion a la administracion Frecuencia Porcentaje

gue realizan los operadores

Muy bajo 32 29,9
Bajo 34 31,8
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Regular 33 30,8
Alto 6 5,6
Muy alto 2 1,9
Total 107 100,0
Figura 39
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En cuanto a la calificacion de la gestion administrativa que realizan los operadores de
turismo de aventura en la regién del Cusco, los turistas encuestados en un 29.9% la calificada
como muy baja, el 31.8% como baja, el 30.8% como regular, el 5.6% como alta y un 1.9% la
calificada como muy alta.

9) ¢En qué porcentaje la calidez de la atencion y amabilidad que brindan las

agencias de viaje tour operadoras de aventura influye en la decisién de su compra?
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Tabla 39
Porcentaje de influencia de la calidez de la atencion y amabilidad que brindan las agencias de

viaje tour operadoras de aventura en la decision de compra

Influencia de la calidez de Frecuencia Porcentaje

atencion en la decision de compra

Muy bajo 7 6,5
Bajo 21 19,6
Regular 40 37,4
Alto 22 20,6
Muy alto 17 15,9
Total 107 100,0
Figura 40
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Los resultados para el porcentaje de influencia de la calidez de la atencion y amabilidad
que brinda las agencias de viaje tus operadoras de aventura en la decisién de compra, muestra

que un 6.5% de los encuestados considera una muy baja influencia, en tanto que el 19.6% de
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ellos considera que la influencia es baja, un 37.4% la percibe como regular, el 20.6% como alta y
un 15.9% considera una influencia muy alta.
10) ¢Cuédl es la probabilidad de que adquiera un paquete turistico de aventura,

basado en su experiencia turistica?

Tabla 40

Probabilidad de que adquiera un paquete de turismo de aventura basado en su experiencia

turistica

Adquirir paquetes en base a la Frecuencia Porcentaje
experiencia

Muy bajo 6 5,6

Bajo 25 23,4

Regular 38 355

Alto 26 24,3

Muy alto 12 11,2

Total 107 100,0

Figura 41

Probabilidad de que adquiera un paquete de turismo de aventura basado en su experiencia

turistica

40,0%

30,0%

20,0%

Porcentaje

10,0%

0%

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Probabilidad de que adquiere un paquete de
turismo de aventura basado en su experiencia
turistica




166

Los resultados para el porcentaje de probabilidad de que adquiera un paquete turistico de
aventura, basado en su experiencia turistica, muestra que del 100.0% de los encuestados, un
35.0% indica que compra paquetes basandose en experiencias anteriores; el 24.3% sefiala que la
probabilidad de comprar es muy alta; el 23.4% menciona que la probabilidad es baja; el 11.2%
cree que es muy alta; mientras que 5.6% de los encuestados considera que es una muy baja la
probabilidad de comprar paquetes turisticos basados en experiencias anteriores.

11) ¢En qué medida la seccion de comentarios en plataformas virtuales, influye en
su decision de compra de una excursién de aventura?

Tabla 41
Medida en que la seccion de comentarios en plataformas virtuales influye en su decision de

compra de una excursion de aventura

La seccion de comentarios Frecuencia Porcentaje

influye en su compra

Muy bajo 6 5,6
Bajo 17 15,9
Regular 35 32,7
Alto 34 31,8
Muy alto 15 14,0
Total 107 100,0
Figura 42

Medida en que la seccion de comentarios en plataformas virtuales influye en su decision de

compra de una excursion de aventura
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Los resultados de la tabla y figura anteriores muestran que un 5.6% de los turistas

encuestados consideran que los comentarios en plataformas virtuales influyen de manera muy

baja sobre la decision de compra de una excursion de aventura, mientras que el 15.9% considera

dicha influencia como baja, un 32.7% la considera como regular, un 31.8% como alta y un

14.0% como muy alta.

12) ¢En qué medida las redes sociales, contribuyen en su decision de compra de un

paquete turistico de aventura?

Tabla 42

Medida en que las redes sociales contribuyen a su decision de compra de un paquete turistico de

aventura

Las redes sociales contribuyen Frecuencia Porcentaje
en la decision de compra

Muy bajo 7 6,5

Bajo 16 15,0

Regular 34 31,8

Alto 34 31,8

Muy alto 16 15,0

Total 107 100,0
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Figura 43
Medida en que las redes sociales contribuyen a su decision de compra de un paquete turistico de

aventura

40,0%

30,0%

20,0%

Porcentaje

31,8%

10,0%

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Medida en 3ue las redes sociales contribuyen a
su decision de compra de un paquete turistico de
aventura

Respecto a la medida en que las redes sociales contribuyen a una decision de compra de
un paquete turistico de aventura, los resultados muestran que a percepcion de los turistas
encuestados dicha contribucion es muy baja en un 6.5% de ellos, mientras que el 15.0%
considera que la contribucion es baja, el 21, 8% la considera como regular, otro 31.8% como alta
y un 15.0% como muy alta la contribucion.

13) ¢Cual es la probabilidad que su nivel sociocultural influya en su decision de
compra de una excursién de aventura?

Tabla 43
Probabilidad de influencia de su nivel sociocultural sobre la decision de compra de una

excursion de aventura

Su nivel sociocultural influye Frecuencia Porcentaje

en la decision de compra

Muy bajo 9 8,4
Bajo 19 17,8
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Regular 41 38,3

Alto 23 21,5

Muy alto 15 14,0

Total 107 100,0
Figura 44

Probabilidad de influencia de su nivel sociocultural sobre la decision de compra de una
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El 8.4% de los turistas encuestados consideran como muy baja la probabilidad influencia
de su nivel sociocultural sobre la decision de compra de una excursion de aventura, mientras que
el 17.8% considera como baja la probabilidad, el 38.3% percibe una regular probabilidad de
ocurrencia de dicha condicion sobre la compra de una excursion de aventura, mientras que el 21,
5% la ubica en un nivel alto de probabilidad, el 14.0% la ubica en un nivel muy alta la

probabilidad de influencia.
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14) ¢Cuando se presenta un anuncio “compre ahora su paquete turistico de
aventura y pague después”, cual es la probabilidad que adquiera en ese momento el
paqguete turistico?

Tabla 44
Probabilidad de que adquiera un paquete turistico cuando se presenta un anuncio que indique

compre ahora su paquete de turismo de aventura y paguelo después

Adquiere paquetes por anuncios Frecuencia Porcentaje

“compre ahora, pague después”

Muy bajo 4 3,7
Bajo 25 23,4
Regular 28 26,2
Alto 33 30,8
Muy alto 17 15,9
Total 107 100,0
Figura 45
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Los resultados apreciados en la tabla y figura anterior, muestran que la probabilidad de
que se adquiera un paquete turistico cuando se presenta un anuncio que indique compre ahora su
paquete de turismo de aventura y pague lo después es muy baja percepcion del 3.7% de los
turistas encuestados, mientras que el 23.4% de los considera que es baja la probabilidad de que
esto ocurra, un 26.2% la considera como regular, el 30.8% la percibe como alta y un 15.9%
como muy alta.

15) ¢En qué medida cree Ud. que sus miedos influyen en su decisién de compra de
una excursion de aventura?

Tabla 45

Medida en que sus miedos influyen en una decision de compra de una excursion de aventura

Sus miedos influyen en la Frecuencia Porcentaje

decision de compra

Muy bajo 6 5,6
Bajo 20 18,7
Regular 41 38,3
Alto 24 22,4
Muy alto 16 15,0
Total 107 100,0
Figura 46

Medida en que sus miedos influyen en una decisién de compra de una excursion de aventura
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Consultado respecto a si los miedos influyen en su decision de compra de una excursion
de aventura, el 5.6% de los turistas consideran que dicha influencia es muy baja, el 18.7% la
considera como baja, el 38.3% como regular, un 22.4% como alta y un 15.0% como muy alta.

16) ¢En qué medida cree Ud. que los protocolos de seguridad que brindan las
agencias de viaje tour operadoras influye en su decision de compra de una excursion de
aventura?

Tabla 46
Medida en que los protocolos de seguridad que brindan las agencias de viaje tour operadoras

influye en su decisién de compra de una excursion de aventura

Los protocolos de seguridad Frecuencia Porcentaje

influyen en su decisién de compra

Muy bajo 10 9,3
Bajo 17 15,9
Regular 34 31,8
Alto 27 25,2
Muy alto 19 17,8

Total 107 100,0
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Figura 47
Medida en que los protocolos de seguridad que brindan las agencias de viaje tour operadoras

influye en su decision de compra de una excursion de aventura
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Los resultados respecto a la medida en que los protocolos de seguridad que brindan las
agencias de viajes tours operadoras influye en su decision de compra de una excursion de
aventura, el 9.3% de los turistas encuestados consideran que dicha influencia es muy baja, el
15.9% que es baja, el 31.8% la considera como regular, el 25.2% como alta y un 17.8% como
muy alta.

17) ¢En qué medida cree Ud. que el valor agregado que brindan las agencias tour
operadoras de aventura contribuye a la hora de decidir su compra de paquetes de
aventura?

Tabla 47
Medida en que el valor agregado que brindan las agencias tour operadoras de aventura
contribuye a la hora de decidir en su compra de paquetes aventura

El valor agregado contribuye Frecuencia Porcentaje

en su decisién de compra
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Muy bajo 5 4,7
Bajo 21 19,6
Regular 42 39,3
Alto 24 22,4
Muy alto 15 14,0
Total 107 100,0
Figura 48

Medida en que el valor agregado que brindan las agencias tour operadoras de aventura

contribuye a la hora de decidir en su compra de paquetes aventura
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Respecto de la medida en que el valor agregado que brindan las agencias de tours
operadoras de aventura contribuye a la hora de decidir en su compra de paquetes de aventura, el
4.7% de los encuestados consideran que la contribucion es muy baja, el 19.6% considera que es
baja, el 39.3% que regular, el 22.4% que salta 'y un 14.0% la percibe como muy alta.

18) Cuando promocionan virtualmente actividades turisticas de aventura, ¢En qué

medida sus impulsos influyen en su decisién de compra?
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Tabla 48
Medida en que sus impulsos influyen en su decision de compra, cuando promocionan

virtualmente actividades turisticas de aventura

Sus impulsos influyen en la Frecuencia Porcentaje

decision de compra

Muy bajo 6 5,6
Bajo 17 15,9
Regular 45 42,1
Alto 24 22,4
Muy alto 15 14,0
Total 107 100,0
Figura 49
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En cuanto a la medida en que sus impulsos influyen en su decisién de compra, cuando

promocionan virtualmente actividades turisticas de aventura, el 5.6% de los encuestados
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consideran que dicha influencia es muy baja, asimismo un 15.9% consideran que es baja, el
42.1% que es regular, el 22.4% que salta y un 14.0% que es muy alta.
19) ¢En qué medida sus emociones participan en su decisiébn de compra de un

paqguete turistico de aventura?

Tabla 49

Medida en que sus emociones participan en su decision de compra de un paquete turistico de
aventura

Sus emociones participan en el Frecuencia Porcentaje

proceso de compra

Muy bajo 7 6,5
Bajo 21 19,6
Regular 29 27,1
Alto 31 29,0
Muy alto 19 17,8
Total 107 100,0
Figura 50
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Respecto a la medida en que las emociones de los turistas participan en su decision de
compra de un paquete turistico de aventura, los resultados muestran que un 6.5% de ellos la
considera como muy baja, el 19.6% como baja, el 27.1% como regular, el 29.0% como alta y el
17.8% como muy alta.

20) ¢En qué medida, la marca y/o reconocimiento internacional de una agencia de
viajes, influye en su decisién de compra?

Tabla 50
Medida en que la marca y un reconocimiento internacional de una agencia de viajes, influye en

su decision de compra

El reconocimiento de una agencia Frecuencia Porcentaje

influye en su decision de compra

Muy bajo 6 5,6
Bajo 15 14,0
Regular 40 37,4
Alto 30 28,0
Muy alto 16 15,0
Total 107 100,0
Figura 51

Medida en que la marca y un reconocimiento internacional de una agencia de viajes, influye en

su decision de compra
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Los resultados de la tabla y figura anterior, muestran que el 5.6% de los encuestados

consideran como muy baja la medida en que la marca y un reconocimiento internacional de una

agencia de viajes influyen en su decision de compra, mientras que el 14.0% la considera como

baja, un 37.4% la percibe como regular, el 28.0% como alta y un 15.0% como una influencia

muy alta.

21) ¢En qué medida, la calidad de un producto turistico de aventura influye en su

decision de compra?

Tabla 51

Medida en que la calidad de un producto turistico de aventura influye en su decisién de compra

La calidad del producto influye Frecuencia Porcentaje
en su decisién de compra
Muy bajo 11 10,3
Bajo 15 14,0
Regular 29 27,1
Alto 30 28,0
Muy alto 22 20,6
Total 107 100,0




Figura 52
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Medida en que la calidad de un producto turistico de aventura influye en su decisién de compra
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Respecto de la valoracion de la medida en que la calidad de un producto turistico de

aventura influye en su decision de compra, el 10.3% de los turistas encuestados consideran que

dicha influencia es muy baja, el 14.0% la considera como baja, el 27.1% la considera como

regular, mientras que un 28.0% como alta y un 20.6% como muy alta

22) ¢En qué medida, el precio de una excursion de aventura influye en su decision

de compra?

Tabla 52

Medida en que el precio de una excursion de aventura influye en su decisién de compra

El precio influye en su Frecuencia Porcentaje
decision de compra
Muy bajo 8 7,5
Bajo 22 20,6
Regular 33 30,8
Alto 31 29,0
Muy alto 13 12,1
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Total

107

100,0

Figura 53

Medida en que el precio de una excursion de aventura influye en su decision de compra
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En la tabla y figura anterior se muestra los resultados para la medida en que el precio de

la ejecucion de aventura influye en la decisién de compra del turista, apreciandose que un 7.5%

de los consideran que dicha influencia es muy baja, mientras que el 20.6% la percibe como baja,

el 30.8% como regular, el 29.0% como alta y un 12.1% como muy alta.



181

2.10 Pruebas de hipoétesis
2.10.1 Prueba de hipotesis general.

HG: Existe una relacion significativa entre el Neuromarketing Digital y el Proceso de
Decisién de Compra en las Agencias de Viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad de
Cusco

Ho: No existe una relacion significativa entre el neuromarketing digital y el proceso de
decision de compra del turista en las agencias de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad
de Cusco

Ha: Existe una relacion significativa entre el neuromarketing digital y el proceso de
decision de compra del turista en las agencias de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad
de Cusco

Tabla 53
Correlacion entre las variables neuromarketing digital y el proceso de decision de compra del

turista en las agencias de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco

Proceso de decision de

compras
Coe

Rho de Spearman ~ Neuromarketing digital Sig. (bilateral) 000
N 107

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nivel de significancia: 0,050 (5%)

P-Valor: 0,000

Conclusion: EI Neuromarketing digital y el proceso de decision de compra del turista en las
agencias de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco, presentan relacion directa

y significativa, dado que el p valor encontrado esta por debajo del 5% de significancia
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estadistica, asimismo el coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0,635, lo cual muestra la
presencia de una correlacién moderada y directa entre las variables de estudio, de tal manera que
mayores puntajes en el uso del neuromarketing digital se asocian con mayores puntuaciones
para el proceso de decision de compra del turista y viceversa.
2.10.2 Prueba de hipotesis especifica

Hipdtesis especifica 1

HE1: Actualmente, el Neuromarketing no estd siendo aplicado como estrategia de
Marketing por todas las Agencias de Viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad de Cusco

Ho: No existe una relacion significativa entre el neuromarketing digital y su uso como
estrategia de marketing en las agencias de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de
Cusco

Ha: Existe una relacion significativa entre el neuromarketing digital y su uso como
estrategia de marketing en las agencias de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de
Cusco

Tabla 54
Correlacion entre el neuromarketing digital y su uso como estrategia de marketing en las

agencias de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco

Estrategia de

marketing
ol
Rh N keting digital o
0 de Spearman euromarketing digita Sig. (bilateral) 000
N 107

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nivel de significancia: 0,050 (5%)

P-Valor: 0,000
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Conclusiéon: El neuromarketing digital y su uso como estrategia de marketing en las agencias de
viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco, presentan relacion directa y
significativa, dado que el p-valor (0,000) est4 por debajo del 5% de significancia estadistica,
asimismo el coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0,526, lo cual muestra que un mayor
conocimiento sobre el neuromarketing se asocia con un mayor uso del mismo como estrategia de
marketing en las agencias de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco.

Hipdtesis especifica 2

HE2: El conocimiento que tienen los prestadores de servicio de turismo de aventura
sobre el Neuromarketing en la ciudad de Cusco incrementar el nivel de ventas de las Agencias
de Viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad del Cusco

Ho: No existe una relacidn significativa entre conocimiento que tienen los prestadores de
servicio de turismo de aventura sobre el Neuromarketing en la ciudad de Cusco y el nivel de
ventas de las Agencias de Viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad del Cusco

Ha: Existe una relacion significativa entre conocimiento que tienen los prestadores de
servicio de turismo de aventura sobre el Neuromarketing en la ciudad de Cusco y el nivel de
ventas de las Agencias de Viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad del Cusco

Tabla 55
Correlacion entre conocimiento que tienen los prestadores de servicio de turismo de aventura
sobre el Neuromarketing en la ciudad de Cusco y el nivel de ventas de las Agencias de Viajes

Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad del Cusco

Nivel de ventas

Coeficiente de 498"
Rho de Spearman Conoumlentg sobre C(_)rrela_uén ’
Neuromarketing Sig. (bilateral) ,000
N 107

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nivel de significancia: 0,050 (5%)
P-Valor: 0,000
Conclusién: El conocimiento que tienen los prestadores de servicio de turismo de aventura sobre
el Neuromarketing en la ciudad de Cusco y el nivel de ventas de las Agencias de Viajes Tour
Operadoras de Aventura de la Ciudad del Cusco, presentan relacion directa y significativa, dado
que el p-valor (0,000) estd por debajo del 5% de significancia estadistica, asimismo el
coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0,498, lo cual muestra que un mayor
conocimiento sobre el neuromarketing se asocia con un mayor nivel de ventas de las Agencias de
Viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad del Cusco.

Hipotesis especifica 3

HES3: Las estrategias planteadas en la presente investigacion, contribuirdn a incrementar
el proceso de decision de compra del turista en las agencias de viajes tour operadoras de aventura
de la ciudad de Cusco

Ho: No existe una relacion significativa entre las estrategias que incluyen el
neuromarketing digital y el proceso de decision de compra del turista en las agencias de viajes
tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco

Ha: Existe una relacion significativa entre las estrategias que incluyen el neuromarketing
digital y el proceso de decisién de compra del turista en las agencias de viajes tour operadoras de

aventura de la ciudad de Cusco
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Tabla 56
Correlacion entre las estrategias que incluyen el neuromarketing digital y el proceso de decision
de compra del turista en las agencias de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de

Cusco

Proceso de decision de
compra del turista

Coeficiente de 674"
Rho de Spearman Estrategias que incluyen el correlacion ’
P Neuromarketing digital Sig. (bilateral) ,000
N 107

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nivel de significancia: 0,050 (5%)
P-Valor: 0,000
Conclusion: Las estrategias que incluyen el neuromarketing digital y el proceso de decision de
compra del turista en las agencias de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco,
presentan relacién directa y significativa, dado que el p-valor (0,000) esta por debajo del 5% de
significancia estadistica, asimismo el coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0,674, lo
cual muestra que un mayor empleo de estrategias de marketing basadas en el neuromarketing
digital se asocia con un incremento del proceso de decision de compra del turista en las agencias
de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco.
2.11 Presentacion de resultados

ler Resultado:

Para el presente trabajo de investigacion, se ha propuesto determinar la relacion que
existe entre el Neuromarketing Digital y el proceso de decision de compra en las agencias de
viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco y para lograr obtener los resultados

tuvimos que realizar encuetas a 107 turistas entre nacionales y extranjeros, los mismos que
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completaron un cuestionario que nos ayudé a recolectar los datos. Asimismo, se entrevisté a los
duefios, gerentes y representantes de 42 Agencias Tour Operadoras que brindan servicio de
aventura en la region del Cusco.

Los datos obtenidos sobre las agencias de viajes, fueron sometidos al programa
estadistico SPSS 25, el cual nos demuestra que, del 100% de las agencias encuestadas, el 54,8%
indican tener entre 6 a 10 afos de experiencia; el 31,0% entre 1 a 5 afios y el 14,3% manifiesta
tener méas de 11 afios en el mercado turistico. Estas estadisticas nos demuestran el tiempo de
experiencia que tienen las empresas y el tipo de estrategias de marketing que vienen aplicando
durante el periodo de funcionamiento. Mediante el programa estadistico SPSS 25 pudimos lograr
los siguientes resultados: De las 42 agencias encuestadas que representan el 100% del total; el
38,1% de las agencias entrevistadas refieren que su nivel de conocimientos sobre
electroencefalograma es regular; el 21,4% manifiesta que tienen altos conocimientos sobre el
tema; el 19,0% sefiala que su conocimiento es muy alto en temas de electroencefalograma;
mientras que el 16,7% semana que sus conocimientos son bajos y por Gltimo el 4,8% menciona
que sus conocimientos son muy bajos.

Asimismo, en relacion al eyetracking se observa que de las 42 agencias que representan
el 100,0%; el 35,7% refiere tener conocimientos cobre Eyetracking aplicado a las plataformas
virtuales; el 28,6% manifiesta que tiene altos conocimientos el tema; el 19,0% indica que sus
conocimientos sobre eyetracking para su correcta aplicacién son bajos; mientras que el 11,9%
seflala que sus conocimientos son muy altos; y por ultimo el 4,8% manifiesta que sus
conocimientos son muy bajos. En relacion a los conocimientos que tienen sobre Realidad
Virtual; obtuvimos los siguientes resultados; de las 42 agencias encuestadas que representan el

100,0%; 31,0% manifiesta que tiene altos conocimientos sobre Realidad Virtual; el 31,0% tiene
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regular conocimiento sobre el tema; el 26,2% indica tener bajos conocimientos; el 9,5% sefiala
que sus conocimientos son muy altos y el 2,4% mencionaron gque sus conocimientos son muy
bajos. Por ultimo, en relacion a los conocimientos sobre Realidad Virtual Aumentada pudimos
obtener los siguientes resultados; de las 42 agencias encuestadas que representan el 100,0% del
total; el 38,1% manifiesta que tiene altos conocimientos sobre R.V.A.; el 31,0% sefiala que
tienen conocimientos regulares; el 14,3% tiene conocimientos bajos; el 9,8% tiene
conocimientos muy altos y el 7,1% tiene conocimientos muy bajos.

Todos estos datos obtenidos nos llevan al siguiente resultado; EI neuromarketing digital
tiene una relacion significativa con el proceso de decisién de compra del turista, ya que el
neuromarketing se basa en la aplicacion de instrumentos tecnolégicos como el
electroencefalograma, eyetracking, realidad virtual y realidad virtual aumentada que ayudan a
conocer el comportamiento del consumidor y por medio de chichos instrumentos tecnolégicos
podemos conocer a los potenciales compradores, asi como sus gustos y preferencias; en este
sentido podemos indicar que existe una relacion directa y significativa, entre ambas variables
dado que el p-valor (0,000) esta por debajo del 5% de significancia estadistica, asimismo el
coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0,526, lo cual muestra que un mayor
conocimiento sobre el neuromarketing y de sus instrumentos tecnoldgicos, nos ayuda a
comprender la forma como piensan los consumidores a la hora de comprar paquetes turisticos de
aventura en la region del Cusco.

2do Resultado

Para obtener los resultados de nuestro primer objetivo especifico que es: “Diagnosticar la
situacion actual del Neuromarketing en la Ciudad de Cusco como estrategia de venta aplicada

por las agencias de Viajes Tour Operadoras de Aventura”. Hemos realizado las entrevistas a los
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representantes de 42 agencias de viaje dedicados al turismo de aventura y luego se realizo el
procesamiento de datos en el estadistico SPSS con el cual pudimos obtener el siguiente resultado
en funcion a la importancia que tiene el Neuromarketing y como podria ayudar a incrementar las
ventas si se le considera como parte de la estrategia de venta y/o marketing que aplican las
empresas tour operadoras de turismo; lo mencionado fue ratificado por los representantes de las
empresas que a través del cuestionario y el procesamiento de datos, nos indican que del 100% de
entrevistados el 31,0% manifiesta que el Neuromarketing puede contribuir a las estrategias de
venta que se aplican en la actualidad en un nivel alto; el 31,0% indica que contribuiria de manera
regular; el 21,4% sefiala que su contribucion seria bajo; el 11,9% menciona que su aplicabilidad
como estrategia de venta contribuiria en un nivel muy alto y el 4,8% indica que la contribucion
seria muy bajo.

Asimismo, debemos mencionar que las empresas en la region del Cusco no estan
aplicando en su totalidad estrategias de marketing relacionados con el neuromarketing y al
respecto los resultados indican que del 100,0% de agencias encuestadas, el 33,3% indican que
aplican de manera regular el neuromarketing; el 23,8% menciona que es bajo su aplicacion; el
23,8% sefala que aplican neuromarketing en un alto porcentaje; el 14,3% afirma que aplican
neuromarketing en un porcentaje muy alto y por Gltimo el 4,8% indican que es muy bajo el
porcentaje de aplicacion en su publicidad.

De los datos sefialados, se llego al siguiente resultado. EI neuromarketing digital y su uso
como estrategia de marketing para incrementar las ventas de las agencias de viajes tour
operadoras de aventura de la ciudad de Cusco, presentan relacion directa y significativa, dado
que el p-valor (0,000) esta por debajo del 5% de significancia estadistica, asimismo el coeficiente

de correlacion de Spearman fue de 0,526, lo cual muestra que un mayor conocimiento sobre el
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neuromarketing se asocia con un mayor uso del mismo como estrategia de marketing en las
agencias de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco.

3er Resultado:

Para obtener los resultados de nuestro segundo objetivo especifico que es Identificar el
nivel de conocimiento sobre neuromarketing que tienen los prestadores de servicio de turismo de
aventura en la Ciudad de Cusco., hemos recurrido al programa estadistico SPSS 25 que nos ha
brindado los siguientes resultados: las 42 agencias entrevistadas que representan el 100%,
manifiestan: en funcién a los conocimientos que tienen los representantes de las agencias en
relacion al Neuromarketing digital. del 100% de agencias entrevistadas, el 78,6% refiere que si
tiene conocimientos de neuromarketing digital; mientras que el 21,4% refiere que no; por su
parte de los 107 turistas encuestados, 41,1% manifiesta tener bajo conocimiento respecto al
Neuromarketing; el 28,0% indica tener regular conocimiento; el 15,0% de los turistas,
mencionan que su nivel conocimientos es muy bajo; por su parte el 12,1% sefiala tener alto
conocimiento y por Gltimo 3,7% menciona que su conocimiento es muy alto.

A través de la presente investigacion pudimos llegar al siguiente resultado en relacién al
nivel de conocimientos sobre neuromarketing digital que tienen los representantes de las
empresas tour operadoras de aventura y los resultados demuestran que del 100,0% de
entrevistados; el 38.1% tiene conocimientos a nivel regular; el 19.0% sefialan tener un nivel muy
alto; el 19.0% menciona tener un nivel bajo; el 16.7% manifestaron tener un nivel alto y el 7.1%
de los encuestados presenta un nivel muy bajo de conocimiento en neuromarketing digital. En
relacion al nivel de conocimiento sobre el comportamiento del cerebro Triuno y su influencia en
la estrategia de marketing, los resultados muestran que, el 35.7% presenta un nivel regular de

conocimiento sobre el cerebro triuno; el 23.8% manifiesta tener un nivel muy alto; el 21, 4%
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indica que su nivel es alto; el 11.9% sefiala tener un nivel bajo y el 7.1% de los encuestados
presenta un nivel muy bajo de conocimiento sobre el cerebro triuno.

Respecto al nivel de conocimientos sobre los hemisferios cerebrales los resultados
arrojan los siguientes datos: el 35.7% tiene un nivel regular de conocimientos sobre los
hemisferios cerebrales; el 23.8% indica que su nivel es muy alto; el 21, 4% sefala tener un nivel
bajo; el 14.3% manifiesta tener un nivel alto y el 4.8% de los operadores de turismo posee un
nivel muy bajo de conocimientos. Por altimo, demos sefialar que los resultados obtenidos sobre
el conocimiento de la teoria de colores que tienen los representantes de las empresas tour
operadoras de turismo son los siguientes: del 100,0% de los encuestados, el 40.5% sefiala tener
un conocimiento regular; el 26.2% indica tener un conocimiento alto; el 14.3% manifiesta tener
un conocimiento bajo; el 11.9% afirma tener un conocimiento muy alto y el 7.1% de los
encuestados tiene un conocimiento muy bajo.

De los datos sefialados, se llegd al siguiente resultado: EI conocimiento que tienen los
prestadores de servicio de turismo de aventura sobre el Neuromarketing en la ciudad de Cusco y
el nivel de ventas de las Agencias de Viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad del
Cusco, presentan relacion directa y significativa, dado que el p-valor (0,000) esta por debajo del
5% de significancia estadistica, asimismo el coeficiente de correlacion de Spearman fue de
0,498, lo cual muestra que un mayor conocimiento sobre el neuromarketing se asocia con un
mayor nivel de ventas de las Agencias de Viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad del
Cusco.

4to Resultado:

Para obtener los resultados de nuestro tercer objetivo especifico que es Indicar las

estrategias de venta que incrementaran el proceso de decision de compra del turista en las
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agencias de viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad de Cusco, hemos recurrido al
programa estadistico SPSS 25 que nos ha brindado los siguientes resultados: al consultarle a las
agencias de viajes sobre la experiencia que tienen a la hora de aplicar estrategias de marketing;
nos demuestra que del 100,0% de agencias entrevistadas, el 95,2% manifiesta que si cuentan con
estrategias de marketing; mientras que el 4,8% dice que no cuenta con una estrategia de
marketing. Al respecto se ha realizado el procesamiento de datos en el estadistico SPSS, sobre la
influencia que ejerce la seccién de comentarios que se halla en las plataformas virtuales a la hora
que los turistas pretenden comprar un paquete turistico y al respecto los resultados fueron; del
100,0% de las agencias encuestadas, el 40,5% sefiala que seccién de comentarios influye de
manera regular a la hora de tomar decision de compra; el 26.2% cree que influye en un nivel
alto; el 14.3% indica que su influencia es de nivel bajo; el 11.9% sefiala que influye un nivel muy
alto y el 7.1% de los encuestados manifiestan que influye en un nivel muy bajo.

Respecto de la percepcion en la que las redes sociales contribuyen a incrementar el nivel
de ventas, se tiene que el 38.1% consideran que las redes sociales pueden incrementar las ventas
en altos porcentajes; el 26.2% consideran que puede incrementar las ventas de manera regular; el
16.7% indica que el incremento puede ser muy alto; el 11.9% manifiesta que el incremento
puede ser baja; mientras que el 7.1% los encuestados consideran que lo hace en una medida muy
baja. Respecto a la medida en que la mencion de protocolos de seguridad en el proceso de ventas
influye en el comportamiento de compra de los turistas frente a una excursion de aventura, los
resultados muestran que del 100,0% de las agencias, el 33.3% indica que los protocolos de
seguridad que ofrecen las agencias influyen en regular medida a la hora de decidir la compra; el
31.0% sefiala que la influencia es alta a la hora de comprar el paquete turistico; un 16.7%

consideran que la influencia es muy alta; el 16.7% perciben una baja influencia; mientras que un
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2.4% de los encuestados consideran que su influencia es muy baja. Por ultimo, debemos sefialar
los resultados obtenidos para el nivel de influencia del precio de las excursiones y/o paquetes de
aventura en el proceso de decision de compra de los turistas. Segun los resultados, podemos
indicar que del 100,0% de las agencias encuestadas, el 31.0% afirman que el precio influye en un
nivel alto; el 31.0% indica que la influencia es regular; un 16.7% sefiala que el nivel de
influencia es muy alto; el 14.3% de los encuestados consideran que existe un nivel de influencia
bajo y el 7.1% de los operadores de turismo consideran que la influencia como muy bajo.

De los datos sefialados, se llegé a los siguientes resultados. Las estrategias que incluyen
el neuromarketing digital y el proceso de decision de compra del turista en las agencias de viajes
tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco, presentan relacion directa y significativa,
dado que el p-valor (0,000) esta por debajo del 5% de significancia estadistica, asimismo el
coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0,674, lo cual muestra que un mayor empleo de
estrategias de marketing basadas en el neuromarketing digital se asocia con un incremento del
proceso de decision de compra del turista en las agencias de viajes tour operadoras de aventura
de la ciudad de Cusco.

2.12 Discusion de resultados

Respecto a la relacién significativa entre el neuromarketing digital y el proceso de
decision de compra en las agencias de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de
Cusco

En relacion a nuestro objetivo general que fue “Determinar la relacion entre el
neuromarketing digital y el proceso de decision de compra en las agencias de viajes Tour
Operadoras de Aventura de la Ciudad de Cusco” y nuestra hipotesis general que fue “EXiste una

relacion significativa entre el Neuromarketing Digital y el Proceso de Decision de Compra en las
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Agencias de Viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad de Cusco”. Hemos realizado la
recoleccion y el procesamiento de datos con el fin de poder validar nuestra hipotesis general que
buscaba comprobar la relacion que existe entre las dos variables y al respecto debemos sefiar que
aceptamos la hipotesis alterna (Ha) que indica que si “EXiste una relacion moderada entre el
neuromarketing digital y el proceso de decision de compra del turista en las agencias de viajes
tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco” Esto lo corrobora el resultado de nuestro P
valor igual a 0,00; dato que se obtuvo del estadistico de prueba Rho de Spearman. Dicha relacion
existente entre ambas variables nos lleva a afirmar que el neuromarketing a través del empleo de
las herramientas como el eyetracking, realidad virtual, realidad virtual aumentada y
electroencefalograma nos ayuda a conocer a los potenciales turistas y de qué manera toman
decisiones a la hora de compra un paquete de aventura.

Nuestros resultados obtenidos, guardan relacion con lo que sostiene Valencia (2017) en
su tesis “Posicionamiento de marca y su influencia en la decision de compra”, donde el
investigador busca conocer el comportamiento de los compradores con el fin de incrementar las
ventas; asimismo, la investigadora Ospina (2014) en su tesis “Andlisis de la influencia del
neuromarketing en el proceso de decision de compra del consumidor”, trata sobre la aplicacion
de la herramienta tecnolégica denominada Eyetracking, con el cual demuestra que las personas
que fueron sometidas a la experimentacion tienden a mirar a la esquina inferior derecha del
computador y con ello se comprueba que el lugar mas adecuado para colocar los anuncios de
mayor relevancia y que determinen la compra, es el espacio antes sefialado. En este entender es
menester indicar que el neuromarketing mediante la aplicacion de sus herramientas, ayuda a
conocer al turista y por ende contribuye en la decision de compra.

Respecto a la situacion actual del neuromarketing digital en la ciudad del Cusco
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En relacion a nuestro primer objetivo especifico que fue “Diagnosticar la situacion actual
del neuromarketing en la Ciudad de Cusco como estrategia de venta aplicada por las agencias de
Viajes Tour Operadoras de Aventura.” y nuestra primera hipétesis especifica donde afirmamos
que “Actualmente, el Neuromarketing no esté siendo aplicado como estrategia de Marketing por
todas las agencias de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco”. Podemos
mencionar que, para poder validar nuestra primera hipétesis especifica, hemos recolectado y
procesado los datos con el estadistico SPSS 25 con el fin de llegar a obtener resultados. Al
respecto debemos sefialar que: de las agencias tour operadoras de aventura entrevistadas, 78,6%
manifiesta tener algln tipo de conocimiento sobre neuromarketing. Sin embargo, este porcentaje
varia considerablemente de forma negativa al consultarles sobre alguno de sus ejes principales
como es el eyetracking o el electroencefalograma; de los cuales afirman tener un conocimiento
regular que oscila alrededor del 30%. Esto significa que el conocimiento especifico del
neuromarketing a nivel de la ciudad del Cusco es aln débil y al respecto debemos indicar que
aceptamos la hipdtesis alterna (Ha) donde indica que “Actualmente, el Neuromarketing no esta
siendo aplicado como estrategia de Marketing por todas las Agencias de Viajes Tour Operadoras
de Aventura de la Ciudad de Cusco” Esto lo corrobora el resultado de nuestro P valor igual a
0,00; que esta por debajo del 5% de significancia estadistica, asimismo el coeficiente de
correlacion de Spearman fue de 0,526, lo cual muestra que un mayor conocimiento sobre el
neuromarketing se asocia con un mayor uso del mismo como estrategia de marketing en las
agencias de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco.

Nuestros resultados obtenidos, guardan relacién con lo que sostiene Pineda y Ponce
(2017) en su tesis “Grado de aplicacion del neuromarketing en las agencias de viajes operadoras

0 minoristas y el transporte terrestre turistico de la Ciudad de Puno — 2017”, donde los
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investigadores lograron conocer el nivel de aplicacion del neuromarketing por parte de las
agencias de viaje de la ciudad de Puno y al respecto sefialan que el 29% de las agencias de viajes
y turismo aplican técnicas de neuromarketing en un nivel bajo, y el 39% de las empresas de
transporte terrestre turistico aplican técnicas de neuromarketing en un nivel bajo. De los
resultados sefialados por los investigadores, podemos indicar que nuestra investigacion guarda
cierta relacion con la de los mencionados investigares, ya que, en la ciudad del Cusco, del
100.0% las agencias de viaje tour operadoras de aventura, la mayor cantidad no aplican el
neuromarketing como estrategia de venta.

Respecto al nivel de conocimientos que tienen los prestadores de servicio en relacién
al neuromarketing digital

En relacion a nuestro segundo objetivo especifico que fue “Identificar el nivel de
conocimiento sobre neuromarketing que tienen los prestadores de servicio de turismo de
aventura en la Ciudad de Cusco” y nuestra segunda hipotesis especifica donde afirmamos que
“El conocimiento que tienen los prestadores de servicio de turismo de aventura sobre el
Neuromarketing en la ciudad de Cusco incrementara el nivel de ventas de las agencias de viajes
tour operadoras de aventura de la ciudad del Cusco”. podemos mencionar que, para validar
nuestra segunda hipétesis especifica, hemos recolectado y procesado los datos con el estadistico
SPSS 25 con el fin de llegar a obtener resultados. Al respecto debemos sefialar que: de las
agencias tour operadoras de aventura entrevistadas, del 100.0%, el 78.6% de las empresas
consultadas indican tener conocimientos sobre el Neuromarketing, mientras que el 21,4% no
presenta conocimientos, dichos datos obtenidos, nos ayudan a entender el promedio de la
aplicacion del neuromarketing y de que forma ha incrementado las ventas de las agencias que lo

ponen en préctica, ya que el nivel de ventas, presentan relacion directa y significativa, dado que
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el p-valor (0,000) estd por debajo del 5% de significancia estadistica. Esto se respalda con el
coeficiente de correlacién de Spearman que fue de 0,498, lo cual muestra que un mayor
conocimiento sobre el neuromarketing se asocia con un mayor nivel de ventas de las Agencias de
Viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad del Cusco.

Sin embargo, cabe mencionar, que a pesar que estas variables estén relacionadas directa y
significativamente no representan necesariamente una realidad como si misma en la region de
Cusco. Es decir, el nivel de conocimiento sobre el neuromarketing y el nivel de ventas si estan
directamente relacionados; m&s no necesariamente el nivel de conocimiento sobre
neuromarketing es alto en el universo de los tours operadores de aventura. Entonces,
consideramos que es menester potenciar este campo del conocimiento. Por ejemplo, Hausel
(2008) indica que, la decisién de compra es un proceso que se toma de forma inconsciente en el
80% de las ocasiones y segun afirma Martin Lindstrom en su libro buyology la decision de
compra se concreta en el neocortex en 2,5 segundos, los resultados obtenidos por los
investigadores antes citados, coinciden con los resultados obtenidos en nuestro trabajo de
investigacion y sebe indicar que los representantes de las agencias de viajes entrevistadas, puede
que tengan conocimientos sobre neuromarketing, pero no lo aplican como estrategia de
marketing aun sabiendo que podria ser un gran impulsor de ventas

Nuestros resultados obtenidos, guardan relacion con lo que sostiene Moreno (2018) en su
tesis “El neuromarketing en la decision de compra en los clientes de “American Racks S.A —
Tacna”, afio 2014”, donde el investigador logro conocer el papel que cumple el neuromarketing a
la hora de incrementar las ventas ya que puede conocer las verdaderas necesidades de los clientes
y estos datos contribuyen a superar potenciales errores que habitualmente se cometen a la hora

de ofertar un determinado producto puesto que el neuromarketing nos informa lo que esta
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pasando en el cerebro de un cliente y como reacciona ante diferentes estimulos. En este sentido
es que podemos indicar que nuestro trabajo de investigacion guarda relacion con la citada tesis y
son fuentes que contribuyen a mejorar el proceso de compra.

Respecto a las estratégias de venta que contribuyen a incrementar el proceso de
decision de compra

En relacion a nuestro tercer objetivo especifico que fue “Indicar las estrategias de venta
que incrementaran el proceso de decisién de compra del turista en las agencias de viajes Tour
Operadoras de Aventura de la Ciudad de Cusco” y nuestra tercera hipétesis especifica donde
afirmamos que “Las estrategias planteadas en la presente investigacion, contribuirdn a
incrementar el proceso de decision de compra del turista en las agencias de viajes tour
operadoras de aventura de la ciudad de Cusco”. podemos mencionar que, para validar nuestra
tercera hipotesis especifica, hemos recolectado y procesado los datos con el estadistico SPSS 25
con el fin de llegar a obtener resultados. Al respecto debemos sefialar que: las estrategias que
incluyen el neuromarketing digital y el proceso de decision de compra del turista en las agencias
de viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco, presentan relacion directa y
significativa, dado que el p-valor (0,000) esta por debajo del 5% de significancia estadistica. Esto
se respalda con el coeficiente de correlacion de Spearman que fue de 0,67; lo cual muestra que
un mayor empleo de estrategias de marketing basadas en el neuromarketing digital se asocia con
un incremento del proceso de decision de compra del turista en las agencias de viajes tour
operadoras de aventura de la ciudad de Cusco.

Nuestros resultados obtenidos guardan relacion con lo que indica Puente y Pinilla (2018),
en su articulo cientifico: “Neurodiseiio, aplicacion de la Neurotecnologia a la interpretacion de

las emociones que afectan la decision de compra online en plataformas e-commerce del sector
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retail espanol”, donde concluye que el disefio de canal de ventas online repercute positivamente
sobre la decisioén de compra de los consumidores. Esto significa que, por ejemplo, la facilidad de
navegar entre las secciones de la pagina web que permite su disefio coadyuva a mejorar la
intencion de compra online.

Asimismo, podemos decir que nuestro trabajo, también coincide con el resultado
obtenido por Granda (2022), en su articulo “Neuromarketing en el proceso de toma de decisiones
del turista”, donde afirma que es posible conocer el funcionamiento del cerebro humano por
medio del neuromarketing y sus herramientas como el electroencefalograma, resonancia
magnética funcional, magneto encefalografia, entre otras que se pueden ser aplicados a la
publicidad offline y online, a la television, a disefios de packaging, visual merchandising o
disefio web y software. De esta manera se puede incrementar el nivel de ventas

Por altimo, debemos mencionar que nuestra tesis guarda relacion con la investigacion
realizada por Poblete (2021) en su tesis “Neuromarketing, tecnologias de informacion y
comunicacion y su influencia en el posicionamiento de las agencias de viajes de turismo
mayoristas del distrito de Cusco, 2018, donde el investigador afirma que el neuromarketing y
las TIC"s influyen de manera positiva en el posicionamiento de las agencias de viaje turisticos
mayoristas del Cusco, dichas afirmaciones surgieron luego de haber aplicado el estadisticos de
Rho de Spearman, que le ayudo a determinar que los valores obtenidos fueron 0,551; 0,646, y
0,651. En este entender, es claro mencionar que las estrategias de venta que aplican las agencias
de viajes tour operadoras del Cusco, deberian aplicar neuromarketing en la publicidad
conociendo con exactitud la funcionabilidad de la teoria de colores, obteniendo informacion de
los turistas por medio de eyetracking, realidad virtual, realidad virtual aumentada, entre otras

herramientas que nos ayuden a conocer con exactitud lo que en realidad quieren los turistas.
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CAPITULO I
Sistema de propuestas para implementar neuromarketing digital en el &rea de marketing
de las agencias de viaje tour operadoras de aventura en la region del Cusco

Objetivo general

Innovar la gestion del marketing turistico incluyendo principios basicos del
neuromarketing digital, mediante una plataforma cohesionada de redes sociales y pégina web
que permitan mejores conversiones del contacto con clientes potenciales a ventas efectivas de
paquetes turisticos de aventura en la Region de Cusco.

Objetivos especificos

Implementar nuevas ideas de gestion de redes sociales mediante el uso de aplicaciones
que permitan ahorrar tiempo y mejorar la calidad de contenido compartido.

Crear una red de tour operadores de turismo de aventura para garantizar la constante
capacitacion sobre gestion de riesgo y marketing turistico utilizando neuromarketing digital.

Proponer acciones que eleven la calidad de la experiencia del turista en cada etapa del
proceso de su visita.
3.1 Propuesta |

Implementacion de jornadas de capacitacion para mejorar la gestion de redes
sociales
3.1.1 Fundamentacion

La “industria” de los viajes no es ajena al mundo digital. Actualmente existen
plataformas virtuales en las que el cliente/turista potencial puede disefiar y/o comprar su paquete
turistico en tan solo minutos. La gestion de redes sociales y cada una de las plataformas

correspondientes a ellas se ha convertido en una poderosa herramienta para generar ventas
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efectivas. Sin embargo, al existir un gran nimero de redes sociales; hoy en dia es menester
gestionarlas adecuadamente. El tour operador de turismo se ha visto en la necesidad de decidir
cudles utilizar y cdmo efectivizar los canales de comunicacion que estas ofrecen con el
turista/cliente. El tiempo que se invierte para esta gestion es de vital importancia ya que permitira
a las tour operadores enfocarse en otros factores de su operacion. En este entender, es necesario
que la GERCETUR vy la Gerencia de las Empresas de Turismo de Aventura implementen
jornadas de capacitacion sobre el manejo de las redes sociales, primeramente se debe reconocer,
cudles son las redes sociales de mayor acogida entre los usuarios para tener resultados efectivos,
seguidamente se debe subir informacion aplicando la teoria de colores, asimismo, se tiene que
distribuir de forma adecuada la informacion més relevante que se pretende transmitir; dicha
informacion tiene que ubicarse en lugares estratégicos segun lo sefiala los estudios realizados por
medio del Eye Tracking; por ultimo se debe realizar el seguimiento constante de la seccion de
comentarios para tener una idea de la aceptacion del entorno virtual.
3.1.2 Objetivo

Mejorar la gestion de las redes sociales de las agencias tour operadores de turismo de
aventura en la region de Cusco
3.1.3 Actividades

Realizar capacitaciones periddicas sobre redes sociales y su importancia en el marketing
turistico.

Proporcionar nuevas herramientas para su efectiva gestion y optimizacion del tiempo.

Coadyuvar a los objetivos de posicionamiento de la marca Perd como destino mundial.
3.1.4 Responsables

GERCETUR
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Tour Operadores de Turismo de Aventura
3.2 Propuesta Il

Implementacion de un centro de realidad virtual y realidad virtual aumentada para
mejorar la experiencia del turista
3.2.1 Fundamentacion

Los grandes museos y/o centros de interpretacion de algunos destinos turisticos a nivel
mundial procuran mejorar la experiencia del visitante mediante la implementacion de puntos de
diversion de realidad virtual y/o realidad virtual aumentada. Perl, y; en este caso,
especificamente la region de Cusco posee una amplia oferta de actividades turisticas de aventura
que engranan muy bien en esta experiencia previa a la visita o al disfrute de la actividad. En este
sentido, es necesario que la GERCETUR y la Gerencia de las Empresas de Turismo de Aventura
tengan que recurrir a la adquisicion de instrumentos tecnoldgicos como la Realidad Virtual y
Realidad Virtual Aumentada con el fin de crear paginas web y redes sociales que contengan
informacion dindmica, llamativa y confiable que permitan al turista conocer nuestros atractivos
naturales, culturales y sobre todo nuestros lugares donde se realiza actividades de aventura,
asimismo, se debe implementar realidad virtual aumentada en nuestros destinos turisticos para
otorgarle un valor agregado al atractivo y de tal forma incremente el nimero de visitas.
3.2.2 Objetivo

Generar un valor agregado a la experiencia o visita mediante el uso de herramientas de
realidad virtual o realidad virtual aumentada.
3.2.3 Actividades

Implementar un centro de realidad virtual y/o realidad virtual aumentada en la que el

visitante pueda disfrutar de una experiencia previa a la actividad que realizara. La financiacion
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tanto del software como del hardware ser& proporcionada por una alianza publico-privada. De
esta manera se garantizara la participacion de profesionales calificados.
3.2.4 Responsables

Empresa privada

MINCETUR

GERCETUR
3.3 Propuesta 111

Implementacion de jornadas de capacitacion en neuromarketing digital para tour
operadores de turismo de aventura
3.3.1 Fundamentacion

De acuerdo nuestro estudio realizado, se pudo determinar que el conocimiento sobre el
neuromarketing digital, es de nivel bajo, por lo cual, la GERCETUR, debe considerar dentro de
sus objetivos capacitar a los representantes de las empresas privadas dedicadas a la actividad
turistica de aventura con el fin de brindarles valiosa informacién sobre las ventajas que puede
traer la aplicacion del neuromarketing, entre ellas podemos sefialar el incremento de ventas de
paquetes turisticos, mejorar la calidad de la oferta con mejores disefios de paginas web, conocer
la forma como piensa y compra el turista, ademas de poder elaborar paquetes turisticos disefiados
al gusto del cliente; son algunos de los beneficios que podriamos obtener por aplicar el
neuromarketing de manera correcta luego de las capacitaciones que pueda brindar la
GERCETUR.
3.3.2 Objetivo

Generar conciencia respecto a las importantes herramientas del neuromarketing digital y

su aplicacion en el marketing turistico.
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3.3.3 Actividades

Realizar capacitaciones calendarizadas anualmente para proveer de herramientas de
innovacion respecto al neuromarketing digital a las agencias tour operadores de turismo de
aventura.
3.3.4 Responsables

GERCETUR

Tour Operadores de Turismo de Aventura
3.4 Propuesta 1V

Capacitacion constante en gestion del riesgo
3.4.1 Fundamentacion

El factor riesgo de las actividades turisticas de aventura en la region de Cusco es un
componente importante a tomar en cuenta en la logistica de sus operaciones. Debe entenderse
como un proceso permanente que ayude en la toma de decisiones para evitar dafios y/o pérdidas
durante el proceso de planificacion de la actividad turistica de aventura. Es necesario contar con
personal calificado que contribuya a la gestién del riesgo antes, durante y después de una
actividad turistica que podria ser parte esencial del know how del turismo de aventura.
3.4.2 Objetivo

Contar con personal calificado en la gestion de riesgo en las actividades turisticas de
aventura en la region de Cusco.
3.4.3 Actividades

Calendarizar capacitaciones constantes respecto a la gestion de riesgo de las actividades

de aventura: capacidad de respuesta, plan de emergencia, etc.
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3.4.4 Responsables
GERCETUR
Especialistas nacionales e internacionales
Direccion Regional de Salud

Tour Operadores de Turismo de Aventura



Conclusiones

1ra Conclusidn especifica

En relacion a nuestro primer objetivo especifico, se diagnostico la situacion actual del
neuromarketing en la Ciudad de Cusco como estrategia de venta aplicada por las agencias de
Viajes Tour Operadoras de Aventura; donde se concluye que en la actualidad, el neuromarketing
digital en relacién a su aplicabilidad como estrategia de marketing en las agencias de viajes tour
operadoras de aventura de la ciudad de Cusco, presentan relacion directa y significativa, dado
que el P-valor (0,000) estd por debajo del 5% de significancia estadistica, asimismo el
coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0,526, lo que demuestra que la aplicabilidad del
neuromarketing contribuye con la estrategia de marketing. ES menester indicar que el
neuromarketing digital nos permite conocer los gustos y preferencias del turista, para elaborar los
paquetes turisticos de aventura acorde a sus exigencias. En la actualidad las agencias tour
operadoras de aventura del Cusco no cuentan con los instrumentos tecnologicos que le ayude a
acopiar informacién de los turistas que arriban a nuestra regién, esta es una de las razones para
que las empresas en la region del Cusco no recurran a la aplicacion del neuromarketing y mas
aun teniendo en cuanta que todo el Peru tiene limitaciones tecnoldgicas.

2da Conclusion especifica

En relacion a nuestro segundo objetivo especifico, se identifico el nivel de conocimiento
sobre neuromarketing que tienen los prestadores de servicio de turismo de aventura en la Ciudad
de Cusco; donde se concluye que el 78,6% de los representantes de las empresas tour operadoras
del Cusco que fueron entrevistados, manifiesta tener algin tipo de conocimiento sobre
neuromarketing. Sin embargo, este porcentaje varia considerablemente de forma negativa cuando

se identificd los conocimientos que tienen sobre los instrumentos del neuromarketing como es el



eyetracking o el electroencefalograma; de los cuales afirman tener un conocimiento regular que
oscila alrededor del 30%. Esto significa que el conocimiento especifico sobre el neuromarketing
que tienen los prestadores de servicio de la ciudad del Cusco es aun débil.

Asimismo, se identifico la relacion que existe entre el conocimiento que tienen los
prestadores de servicio de turismo de aventura sobre el Neuromarketing, y el nivel de ventas de
las Agencias de Viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad del Cusco, de donde se
concluye que presentan relacion directa y significativa, dado que el P-valor (0,000) esta por
debajo del 5% de significancia estadistica, asimismo el coeficiente de correlacion de Spearman
fue de 0,498, lo cual demuestra que a mayor conocimiento sobre el neuromarketing, mayor sera
el nivel de ventas de las Agencias de Viajes Tour Operadoras de Aventura de la Ciudad del
Cusco.

3ra Conclusion especifica

En relacion a nuestro tercer objetivo especifico, se identificd las estrategias de venta que
incrementaran el proceso de decision de compra del turista en las agencias de viajes Tour
Operadoras de Aventura de la Ciudad de Cusco; donde se concluye que las Agencias de Viajes
Tour Operadoras pueden incrementar sus ventas, si disefian su pagina Web de acuerdo a los
estudios realizados por el neuromarketing, como por ejemplo, basarse en la teoria de colores;
ubicar la informacion relevante en funcion a la “F” como lo sefiala el Eye Tracking, deben
incluir botones de llamada de atencion y sobre todo deben tener un espacio para la prueba social
por medio del cual pueden conocer las opiniones que tienen sus clientes sobre el servicio que
brindan, asimismo deben crear redes sociales como Facebook, Instagram, TripAdvisor,
WhatsApp, entre otros, que son de dominio del turista y estan en constante relacién con ellos a

diferencia de los correos electronicos. Asimismo, cuando relacionamos las estrategias que aplica



el neuromarketing digital sobre el proceso de decision de compra del turista en las agencias de
viajes tour operadoras de aventura de la ciudad de Cusco, presentan relacion directa y
significativa, dado que el p-valor (0,000) esta por debajo del 5% de significancia estadistica,
asimismo el coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0,674, lo cual muestra que un mayor
empleo de estrategias de marketing basadas en el neuromarketing digital se asocia con un
incremento del proceso de decision de compra del turista en las agencias de viajes tour

operadoras de aventura de la ciudad de Cusco.



Recomendaciones

Recomendacion general

Establecido la conclusion general, se recomienda a las representantes y duefios de
Agencias de Viajes Tour Operadores, aplicar el Neuromarketing Digital como una estrategia de
Marketing con el fin conocer los gustos y preferencias de los turistas y esta manera poder disefiar
paquetes turisticos acordes a las necesidades de sus clientes. La informacidn que obtengan de los
turistas por medio del Eyetracking y otros instrumentos tecnologicos basados en la evaluacion
del cerebro, ayudara a conocer la forma de comportamiento que tienen los turistas a la hora de
decidir comprar un paquete de aventura; los resultados que obtengan ayudaran en el incremento
de ventas como en optimizacion de recursos ya que actualmente nos encontramos en la era de la
tecnologia, donde existen herramientas como el eyetracking que nos permiten conocer la
interaccion que tiene el turista cuando navega en internet, cuando entra a nuestra pagina web,
cuando visita nuestros perfiles de redes sociales (que hoy se han convertido en herramienta
principal para las ventas online) hacen mas probable originar conversiones; es decir, como hacer
que el turista que visita nuestra web termine comprando en “nuestra” web y no otra; por ejemplo.
La teoria de colores; que también es contemplada como base tedrica del neuromarketing nos
permitiria hacer mas favorable la decisién de compra en nuestra web ya que crea una atmosfera
que lo predispone al proceso de compra.

1lra Recomendacion especifica

Establecido la primera conclusién especifica, se observa que la regiéon del Cusco no
cuenta con los instrumentos tecnoldgicos que emplea el neuromarketing para conocer a los
clientes y mejorar el proceso de venta, esta es una de las razones por el cual es minimo su

aplicacién en nuestra region; por lo mencionado se recomienda a los duefios y representantes de



las Agencias de Viajes Tour Operadoras de Aventura informarse en mayor medida sobre el
funcionamiento del neuromarketing y a su vez se recomienda contratar a una empresa que brinde
servicio de estudios de mercado que apliqgue Neuromarketing por medio de instrumentos
tecnoldgicos como el Electroencefalograma, Eyetracking, Realidad Virtual y Realidad Virtual
Aumentada con el fin de obtener informacion sobre el comportamiento que tienen los turistas a
la hora de decidir comprar un paquete turistico de aventura y poder incrementar su nivel de
ventas.

2da Recomendacion especifica

Establecido la segunda conclusién especifica, pudimos conocer que los representantes de
las agencias de viajes que ofrecen paraqués de aventura en la region del Cusco no estan muy
informados sobre la funcionabilidad de los instrumentos tecnoldgicos que ayudan a obtener
informacidn sobre lo que en realidad quieren los turistas a traves de la evaluacion del cerebro,
por esta razon se recomienda a los duefios y representantes de las Agencias de Viajes Tour
Operadoras contratar los servicios de profesionales que conozcan sobre disefio de paginas Web y
sobre todo que sepan sobre la distribucion de colores por medio de la teoria de colores;
asimismo, se recomienda incluir en sus paginas web los botones de llamada de atencién asi como
incluir un espacio para la prueba social que les ayudara a conocer las opiniones que tienen sus
clientes sobre el servicio que brindan y esta manera puedan corregir las observaciones que den
sus clientes. También recomendamos la creacion de redes sociales como Facebook, Instagram,
TripAdvisor, WhatsApp, entre otros, para que el turista observe los servicios que brindan y le
ayude a tomar decisiones a la hora de comprar el producto turistico que su agencia oferta.

3ra Recomendacién especifica



Establecido la tercera conclusion especifica, se recomienda a los duefios y representantes
de las Agencias de Viajes Tour Operadoras reformular sus estrategias de marketing y crear una
que incluya al neuromarketing como eje principal para incrementar las ventas; la primera
estrategias debe consistir en mandar a realizar pruebas experimentales con instrumentos
tecnoldgicos como el Electroencefalograma, Eyetracking, Realidad Virtual y Realidad Virtual
Aumentada con el fin de conocer el comportamiento cerebral y emocional que tienen los turistas
a la hora de decidir comprar un paquete turistico de aventura, en segundo lugar se debe disefiar
una nueva pagina web que incluya conocimientos de teoria de colores y ademas el contenido
debe estar bien distribuido de acuerdo a la informacion que obtuvo de la prueba de
electroencefalograma. Por ultimo, se debe disefiar paquetes de aventura con enfoques

emocionales que cautiven y sean atrayentes para el turista y la persona que visite la pagina Web.
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a. Procesamiento de datos en SPSS
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Apéndice D
a. Modelo de entrevista aplicada a empresarios del rubro turistico de la region del Cusco

ENTREVISTA

NEUROMARKETING DIGITAL Y PROCESO DE DECISION DE COMPRA EN LAS
AGENCIAS DE VIAJES TOUR OPERADORAS DE AVENTURA DE LA CIUDAD DEL
CuUsCO

Los datos que se recogen con el presente cuestionario seran utilizados para una investigacion de
Grado en la Escuela Profesional de Turismo de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Contables, Econdémicas y Turismo de la Universidad San Antonio Abad del Cusco.

Por favor, conteste a las siguientes preguntas eligiendo la alternativa que mejor le identifique

DATOS GENERALES DE LA EMPRESA OPERADORA EN TURISMO

NOMBRE O RAZON SOCIAL DE LA EMPRESA:
UBICACION:

NUMERO DE RUC:

NOMBRE DEL GERENTE:

NOMBRE DEL ENTREVISTADO:

CARGO DEL ENTREVISTADO:

¢CUANTOS TIEMPO SE ENCUENTRA BRINDANDO SERVICIO EN EL MERCADO?

a. De 1-5 Afios.
b. De 6 - 10 Afios.
c. De 11 Afos a més.
¢Cuenta su empresa con una estrategia de marketing?

a. Si.
b. No.
¢Ha oido, leido o tiene conocimiento Ud. de lo que es NEUROMARKETING DIGITAL?

a. Si.
b. No.



Lea las siguientes preguntas y marque de acuerdo al valor que crea conveniente:

Muy Alto (5)

Alto 4)
Regular 3
Bajo 2

Muy bajo @

N° CUESTIONARIO

01 | ¢Cuadl es su nivel de conocimiento sobre Electroencefalograma?

02 | ¢Cual es su nivel de conocimiento sobre Eyetracking aplicado a plataformas virtuales?

03 | ¢Cual es su nivel de conocimiento sobre Realidad Virtual?

04 | ¢Cuadl es su nivel de conocimiento sobre Realidad Virtual Aumentada aplicado al turismo?

05 | ¢Cual es su nivel de conocimiento sobre Neuromarketing digital?

06 | ¢Cual es su nivel de conocimiento sobre el comportamiento del Cerebro Triuno y su influencia
en la estrategia de marketing?

07 | ¢(Cuél es su nivel de conocimiento sobre hemisferios cerebrales y su influencia en la estrategia
de marketing?

08 | ¢Cual es su nivel de conocimiento sobre teoria de colores y su influencia en la estrategia de
marketing?

09 | Segln su percepcion, en qué medida las agencias tour operadoras de aventura de Cusco
aplican pautas de Neuromarketing en su publicidad.

10 | (Cudl es el nivel de adaptacion de las agencias tour operadoras de aventura a las nuevas
tendencias de redes sociales para elevar el nivel de ventas?

11 | En la actualidad, ;,como calificaria a las Estrategias de venta que aplican las empresas tour
operadoras de aventura en la region del Cusco?

12 | ¢;En qué medida la seccion de comentarios en plataformas virtuales, influye en el proceso de
compra de una excursion de aventura?

13 | ¢En qué medida el nivel sociocultural del turista influye en el proceso de decision de compra
de una excursion de aventura?

14 | (;En qué medida cree Ud. que la mencion de protocolos de seguridad en el proceso de ventas
influye en el comportamiento de compra de los turistas frente a una excursion de aventura?

15 | ¢En qué medida cree Ud.? que los gustos y preferencias de los turistas influyen durante el
proceso de decision de compra.

16 | ¢En qué medida cree Ud. que el miedo influye en el comportamiento de compra de los turistas
frente a una excursion de aventura?

17 | ¢En qué medida cree Ud. que la experiencia que tienen los turistas en otros entornos de
aventura influye durante el proceso de decision de compra

18 | En qué medida cree Ud. que la inclusion del neuromarketing como estrategia de venta de los
tours operadores de aventura les otorgara un valor agregado a los paquetes de aventura.

19 | Cual es el nivel de influencia del precio de las excursiones y/o paquetes de aventura en el
proceso de decisién de compra de los turistas?

20 | Cual es el nivel de influencia de la marca y/o imagen del Per(, especificamente en la region de

Cusco, como destino de aventura en el proceso de decision de compra de los turistas?




b. Modelo de entrevista aplicada a los turistas que llegaron a la regién del Cusco

ENTREVISTA

NEUROMARKETING DIGITAL Y PROCESO DE DECISION DE COMPRA EN LAS
AGENCIAS DE VIAJES TOUR OPERADORAS DE AVENTURA DE LA CIUDAD DEL
CuUsCO

Los datos que se recogen con el presente cuestionario seran utilizados para una investigacion de
Grado en la Escuela Profesional de Turismo de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Contables, Economicas y Turismo de la Universidad San Antonio Abad del Cusco.

Por favor, conteste a las siguientes preguntas eligiendo la alternativa que mejor le identifique

DATOS GENERALES DEL TURISTA

1. GENERO

a. Masculino / b. Femenino

2. LUGAR DE RESIDENCIA
a. Norteamérica: especifica

b. Centro América: especifica
c. Sudameérica: especifica

d. Europa: especifica

e. Asia: especifica

f. Oceania: especifica

g. Africa: especifica
3.EDAD

4. OCUPACION

. Estudiante

o}

b. Profesional con empleo

c. Técnico con empleo

d. Trabajador independiente

e. Dedicado al hogar

f. No tiene ocupacion definida (desempleado)

g. Otros (especifique)




Lea las siguientes preguntas y marque de acuerdo al valor que crea conveniente:

Muy Alto (5)

Alto 4)
Regular 3
Bajo (2

Muy bajo Q)

NO

CUESTIONARIO

01

¢ Cuél es su nivel de conocimiento sobre el comportamiento del cerebro humano cuando este
realiza compras?

02

¢Cual es su nivel de conocimiento respecto a la ubicacion que ocupa la informacion que se
comparte en plataformas virtuales? Por ej.: paginas web.

03 | ¢Cual es su nivel de conocimiento sobre Realidad Virtual?
04 | ¢Cual es su nivel de conocimiento sobre Realidad Virtual Aumentada aplicado al turismo?
05 | ¢Cuadl es su nivel de conocimiento con respecto al Neuromarketing digital?

06

¢Cudl es la probabilidad que usted compre un paquete turistico de aventura, basado en sus
emociones

07

Cuando un paguete turistico de aventura, es innovador ¢Cual es la probabilidad que Ud., lo
compre?

08

¢Cudl es la probabilidad que usted compre un paquete turistico de aventura basado en el
impacto de los colores y su distribucion aplicados en el disefio de la pagina web

09

¢Como calificaria la gestion administrativa que realizan los operadores de turismo de aventura
en la region del Cusco?

10

¢En qué medida las redes sociales, contribuyen en su decisién de compra de un paquete
turistico de aventura?

11

(Cuando se presenta un anuncio “compre ahora su paquete turistico de aventura y pague lo
después”, cual es la probabilidad que adquiera en ese momento el paquete turistico

12

¢En qué medida la seccion de comentarios en plataformas virtuales, influye en su decision de
compra de una excursion de aventura?

13

¢Cuél es la probabilidad que su nivel sociocultural influya en su decisién de compra de una
excursion de aventura?

14

¢En qué medida cree Ud. que los protocolos de seguridad que brindan las agencias de viaje
tour operadoras influye en su decision de compra de una excursion de aventura?

15

¢En qué medida cree Ud.? que sus gustos y preferencias influyen durante el proceso de
decision de compra.

16

¢En qué medida cree Ud. que sus miedos influyen en su decision de compra de una excursion
de aventura?

17

¢Cuél es la probabilidad de que adquiera un paquete turistico de aventura, basado en su
experiencia turistica?

18

En qué medida cree Ud. que el valor agregado que brindan las agencias tour operadoras de
aventura contribuye a la hora de decidir su compra de paguetes de aventura.

19

¢En qué medida, el precio de una excursion de aventura influye en su decision de compra?

20

¢En qué medida, la marca y/o reconocimiento internacional de una agencia de viajes, influye
en su decision de compra?




