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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se realiza a fin de conocer el nivel de impacto del
neuromarketing dentro de la delimitacion espacial seleccionada, debido a su importancia
para reconocer el comportamiento en las personas que consumen los productos en el
ambito turistico, destacando la comercializacién de productos que se denominan
“intangibles”, quienes se encuentran a cargo de dichos negocios deben poseer
conocimiento acerca de las neurociencias y su nivel de incidencia en el cliente y a su
vez desarrollar nuevas estrategias con base en la aplicacion de la herramienta de
“neuromarketing” para llegar de manera precisa al mismo, con el objetivo de cumplir

con las metas de venta que garanticen la factibilidad del negocio o empresa.

El marketing en el sector turistico es una de las partes fundamentales para el desarrollo
de ciertos sectores que dedican su actividad comercial al negocio del turismo, puesto
que es la manera de conseguir adeptos que puedan consumir un producto que en primera
instancia no puede ser analizado, debido a que los productos que se comercializacion en
este proceso son considerados “intangibles”, el no ser productos fisicos, dificulta su

venta.

Por este motivo este estudio pretende demostrar la importancia de la aplicacién de las
neurociencias como una herramienta factible para el desarrollo de este tipo de comercio

y determinar la eficacia de este en los consumidores del sector turistico.

Es importante resaltar que para saldar las necesidades y los deseos de los turistas las
agencias de viajes deben perfeccionar sus anuncios publicitarios aplicando técnicas del
neuromarketing y adaptandolos a las necesidades del consumidor. Si las emociones
del turista son comprendidas se disefiara un proceso de comunicacion y servicio que
generard un impacto fuerte. Es asi como nos podemos dar cuenta que estamos solo

ante el inicio de una nueva forma de estudio del comportamiento del consumidor.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, NEUROMARKETING, CONSUMIDOR,
TURISMO, VENTA.
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ABSTRACT

This research is carried out in order to know the level of impact of neuromarketing
within the selected spatial delimitation, due to its importance to recognize the behavior
or variation of the same of the people who consume the products in the tourism field,
it is worth highlighting the relevance of this study, since in the face of the
commercialization of products that are called “intangibles”, those who are in charge
of said businesses must have knowledge about neurosciences and their level of
incidence on the client and in turn develop new strategies based on the application of
the “neuromarketing” tool to precisely reach it, in order to meet sales goals and

generate income to ensure the feasibility of the business or company.

Marketing in the tourism sector is one of the fundamental parts for the development of
certain sectors that dedicate their commercial activity to the tourism business, since it
is the way to get followers who can consume a product that cannot be analyzed in the
first instance, Due to the fact that the products that are commercialized in this process
are considered “intangible”, since they are not physical products, it makes their sale

difficult.

For this reason, this study aims to demonstrate the importance of the application of
neurosciences as a feasible tool for the development of this type of trade and to

determine its effectiveness in consumers in the tourism sector.

It is important to highlight that in order to meet the needs and desires of tourists, travel
agencies must perfect their advertisements by applying neuromarketing techniques and
adapting them to the needs of the consumer. If the emotions of the tourist are
understood, a communication and service process will be designed that will generate
a strong impact. This is how we can realize that we are only at the beginning of a new

way of studying consumer behavior.

KEYWORDS: INVESTIGATION, NEUROMARKETING, CONSUMER,
TOURISM, SALE.
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CAPITULO I- INTRODUCCION

1.1. Tema

“Aplicacion del Neuromarketing cdmo Herramienta Estratégica para Determinar el
Comportamiento del Consumidor en el Sector Turistico de la Provincia de

Tungurahua”

1.2.  Introduccion al problema de Investigacion

El presente trabajo de investigacion se realizara en el margen de la necesidad de
profundizar en el conocimiento tedrico de una de las ciencias mas importantes en el
ambito del marketing como es la utilizacion de las neurociencias, para ello se empleara

estudios anteriores que permitan alcanzar los objetivos de conocimiento planteados.

La investigacion se va a realizar con el fin de identificar el impacto del neuromarketing
el cual maneja un enfoque psicoldgico que ha crecido en la ultima década por medio
del uso de la neurociencia el cual busca la satisfaccion y evaluacién de las necesidades
del consumidor para pronosticar su comportamiento. El cerebro es responsable de
todos los comportamientos del consumidor, la mayoria de las funciones que necesita
las maneja el cerebro a un nivel inconsciente por qué casi el 80% de la energia cerebral
es necesaria para mantener el estado basal y se usa solo el 20% del cerebro de manera
consciente por esta razon es preocupante que, a pesar de esta informacion, las empresas
sigan aplicando metodologias basadas en los informes articulados de sus clientes,
poniendo en peligro sus inversiones y desperdiciar la gran cantidad que cada afio se
gasta en estudios cerebrales lo cual esta relacionado con la importancia para reconocer
el comportamiento y variacion de las personas o consumidores. En el ambiente
turistico involucra a sus sentidos y afecta su percepcion, juicio y comportamiento,
proporcionando estimulos que evocan sensaciones y luego estudia como la perciben
los individuos y cémo las sensaciones corporales afectan los juicios y
comportamientos de los consumidores, el cual abarcara la investigacion previa en

libros, articulos y publicaciones, los que permiten reforzar nuestra hipétesis y dar paso



a la generacion de nuevas ideas, que puedan servir de base en posteriores trabajos

investigativos.

Se utilizara un instrumento de investigacion para la recoleccion de informacion, la
investigacion se realizd por medio de un disefio no experimental, basdndose en la
observacion de fendmenos de las variables gestion del neuromarketing vy
comportamiento del consumidor de la provincia de Tungurahua, ocupando una linea
de tiempo de corte transversal, pues, recolecta datos en un tiempo y momento dado.
Por medio de investigacion de orden cuantitativo, enfocandose en fendmenos de orden
psicolégico. Esta investigacion evalud los factores audibles y visuales que perciben
los consumidores y como es su accionar de manera precisa y objetiva, de esta manera
podremos verificar la hipotesis planteada y analizar los resultados que se obtuvieron a
través de la metodologia usada en la poblacion de estudio, que estan enfocadas en los
objetivos propuestos del tema, en esta seccion se establecen las acciones que pueden

tomar el publico objetivo dando asi el valor a este trabajo investigativo.

1.3.  Objetivo General

Identificar el comportamiento del consumidor mediante los factores audibles y
visuales de la estrategia del neuromarketing para el mejoramiento de las campafas
publicitarias del sector turistico de la provincia de Tungurahua.

1.4. Objetivos Especificos

e Desarrollar un marco conceptual sobre el neuromarketing y su comportamiento
en el consumidor mediante un analisis de revision hermenéutico.

e Determinar los factores audibles y visuales que influyen en el comportamiento
del consumidor del sector turistico de la provincia de Tungurahua.

e Diagnosticar el nivel de impacto de la aplicacion del neuromarketing en el
comportamiento del consumidor en el sector turistico.

1.5.  Justificacion



El turismo es un sector de desarrollo de muchos paises, puesto que, esta actividad se
encuentra direccionada hacia las personas y sus motivaciones. En esencia, se
encuentran asociadas al desarrollado bajo la iniciativa de descanso, ocio, Yy
reconocimiento de nuevos lugares. Dicho de otra forma, es una nueva oportunidad para
las regiones (Sebastian, 2014). El dinamismo de este sector se ha convertido en una
fuente de ingresos y empleos, pues sus multiples vinculos con sus actividades
econdmicas han favorecido a la creacion de cadenas productivas. En este sentido, la
demanda variada de bienes y servicios ha generado afectaciones ambientales,

diferenciacion social y territorial (Yang, Liu, & Zhou, 2012).

Para las economias en desarrollo, como es el caso de Ecuador, se han enfocado en
explotar este sector. Esto se ha transformado en un reto, al hablar del caso de las
localidades dedicadas al turismo, se han enfrentado a una competencia desleal, pues,
el Gobierno no ha atendido los requerimientos solicitados por el turista con el fin de
satisfacer al turista, y preservar los recursos naturales e identidad cultural como
elementos iconicos del pais. Esa ha sido la realidad a enfrentar por muchos de los
paises de América Latina y el Caribe, previo a la pandemia originada por la COVID-
19 (Organizacion Mundial de Turismo, 2020).

Hasta la fecha, el conocimiento cientifico sobre el COVID-19 aun es escaso y
contradictorio, lo cual, desde su aparicion ha provocado muchas pérdidas humanas y
su nivel de peligrosidad es tan letal (Kumar & Mishra, 2020). Por tal razén, el miedo
a morir por complicaciones respiratorias detiene los viajes turisticos, al provocar a
corto plazo una disminucion de viajes, y a largo plazo, una disminucion en la esperanza

de vida de la poblacion mundial.

A pesar de que la inseguridad en los paises fue alta y los gobiernos ya tenian
experiencia en el manejo de estos riesgos y desastres en la era previa al coronavirus,
no fue posible contrarrestar de manera rapiday efectiva, la crisis econémica provocada
por COVID-19 (Lamothe & Lamothe, 2020). Por lo tanto, el precario accionar para
salvaguardar las economias locales sobre el inadecuado manejo de la crisis sanitaria
por parte de los Gobiernos perjudico las cadenas de valor globales con el cese de la

comercializacion, lo cual ocasiono previsiones negativas y quiebra total de empresas.



El mundo se encuentra en un contexto hasta entonces inédito, al mostrar alarmantes
cifras que han superado los 40 millones de contagiados y mas de 1.1 millones de
fallecidos, con tendencia al incremento, segun datos emitidos el 18 de octubre de 2020
(Organizacion Mundial de Turismo, 2020). Este escenario ha sido un detonante para
que el turismo se haya detenido temporalmente desde abril del afio 2020 y sus
consecuencias sean negativas para las economias regionales. La CEPAL (2019)
avizora un escenario de declive economico al visualizar un efecto del Producto Interno
Bruto (PIB) negativo equivalente al -5,3%; seguido a ello, se prevé un crecimiento del
11,5% en el desempleo, superior al 3,4% en el afio 2019. La afectacion tendra efecto

en 37,7 millones de habitantes.

El indice de desigualdad segin lo menciona la CEPAL (2020) pronosticd un
crecimiento en el indice de Gini entre el 0,5% y 0,6%. Los servicios afectados por este
efecto se encuentra el decrecimiento de los servicios turisticos. Ante ello, en el afio
2020, se identificd una reduccion entre 20% y 30% con respecto a las llegadas de
turistas. El impacto para las micro y pequefias empresas fue inminente, y se identificd
una reduccion del 77% del empleo en el mercado de hoteles y restaurantes.

Ecuador es un pais que formalmente ha reconocido la importancia del turismo, en
funcion del desarrollo de la nacion. Ello consta en documentos oficiales, tales como:
El Plan Estratégico del Turismo de Ecuador. Por lo tanto, Es uno de los paises mas
afectados, desde el inicio de la pandemia suscitada en el mes de marzo del afio 2020,
por dos razones importantes (Wijoyo, Cahyono, Putra, & Purnamasari, 2021). La
primera causa esta ligada a la tasa de desempleo, y también a que, el 47% de la
poblacién econdmicamente activa estaba empleada en el sector informal y el 60% no
estaba afiliado a la seguridad social en 2019 (Rosero, Almeida, & Reyes, 2021). La
segunda causa fue haber heredado una economia quebrada por la deficiente gestion de

los recursos.

El resultado de esta pésima gobernanza fue la malversacion del 40% del gasto
presupuestario anual, con un gasto corriente del 11% y un gasto de capital del 12%, lo
cual, provoco un limitado capital para enfrentar la crisis de salud (Rajkumar, Joseph,

& Sudhakar, 2021). Asi, la restriccion de viajes y la falta de ingresos en divisas



provenientes del turismo provocd un auge de despidos y quiebras de empresas

turisticas.

A pesar de los problemas econdmicos evidenciados, se presentd un déficit de
$ -286,1 millones, mayor al enunciado en el segundo trimestre del afio 2019 ($
-140,9 millones). A pesar de que todos los rubros de servicios se vieron
afectados, la cuenta viajes registrd un mayor impacto debido a la disminucion
del ingreso de turistas extranjeros al pais. Segun cifras del Ministerio de
Turismo, en el segundo trimestre 2020 el ingreso de turistas al pais se redujo
en 98% respecto a igual periodo de 2019 (Rosero et al., 2021, pag. 24).

Los investigadores determinan que el posible impacto en el sector turistico para el afio
2021 puede ser considerablemente mayor al 20% o 30%. Segun la Encuesta Nacional
de Empleo, Desempleo y Subempleo (Enemdu) del Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC, 2012) a 2019 fueron més de 600 mil personas las que declararon como
su ocupacion el Turismo, la gran mayoria mujeres. El turismo influye en muchos
sectores econémicos que, de forma directa o indirecta, participan en él. Asi lo
demuestran los encadenamientos de las actividades de alojamiento y de servicios de

alimentacion.

El turismo se ha visto afectado en la provincia de Tungurahua y sus cantones, en
esencia, Bafios y Ambato, donde el sector turistico ha sido el mas golpeado, durante
esta emergencia sanitaria, debido a la falta de turistas (Organizacion Mundial de
Turismo, 2020). Alrededor de 1561 familias han sido afectadas por la reduccién de
empleo segun cifras del INEC. EI caso de los hoteles y restaurantes son los mas
afectados, pues se estima que poseen entre 50 y 60 proveedores, lo cual permite, el
movimiento multiplicador y econdmico del comercio (Brazales, 2021). Sin embargo,
al momento se encuentran en pausa, lo cual triplicaria la cifra de desempleo.

Como elemento reactivador del problema del COVID-19 y la potencializacion de las
ventas del sector turistico se prevé la utilizacion del Neuromarketing como factor
influyente del consumidor de turismo de la provincia de Tungurahua. Los académicos
del marketing simplemente se despiertan ante la posibilidad que ofrece de revelar los

circuitos cerebrales involucrados en la busqueda, seleccion y compra de un producto,



en este caso, paquetes turisticos (Cuny, Fornerino, & Helme, 2015). Si bien es cierto,
la economia ha comenzado a utilizar técnicas de neuroimagen en su investigacion, que
ha dado lugar al marketing con el fin de expandir su investigacion al utilizar nuevas
técnicas, que influyan en el comportamiento humano y su toma de decisiones (Boz,
Arslan, & Koc, 2017).

El neuromarketing es un campo interdisciplinario de enfoque psicologico que ha
crecido drasticamente en la Gltima década (Clark, 2020). No ha penetrado facilmente
en la academia del marketing porque muy pocos investigadores tienen una formacion
formal en neurociencia cognitiva y el miedo que produce la critica publica sobre las
cuestiones éticas involucradas en el uso de la neurociencia y la imagen (Hwang & Oh,
2020). Este debate ético, busca la satisfaccion y evaluacion de las necesidades del

consumidor para pronosticar su comportamiento.

El cerebro es responsable de todos los comportamientos del consumidor. A pesar de
ser solo el 2% de la masa corporal, utiliza una gran cantidad de energia,
aproximadamente el 20% de nuestra energia total. La mayoria de las funciones que
necesita las maneja el cerebro a un nivel inconsciente (Laroche & Richard, 2011). Esto
explica por que casi el 80% de la energia cerebral es necesaria para mantener el estado
basal. Claramente, se usa solo el 20% del cerebro de manera consciente (Mafas-
Viniegra, NUfiez-Gomez, & Tur-Vifies, 2020). Por eso es preocupante que, a pesar de
esta informacion, las empresas sigan aplicando metodologias basadas en los informes
articulados de sus clientes, poniendo en peligro sus inversiones y desperdiciar la gran

cantidad que cada afio se gasta en estudios cerebrales.

Las necesidades describen lo que las personas necesitan para vivir. De esta manera,
Aydinoglu & Sayin (2016) afirman que, estas necesidades se convierten en deseos
cuando el cliente piensa en un producto o servicio para satisfacer la demanda y cuando
tiene el poder adquisitivo para comprar en el punto de venta. Dicho de otra manera, la
tendencia es inmiscuir la necesidad de un viaje mediante estrategias promocionales al
persuadir la mente del consumidor. Cabe sefialar que, el estudio de las necesidades de
los clientes esta en el centro de las preocupaciones organizacionales, la clave para

mantenerse competitivos radica en la capacidad de identificar y desarrollar productos



0 servicios que puedan satisfacerlos mejor que la competencia. No obstante, el objetivo
del neuromarketing es estudiar la respuesta fisiologica del cerebro a las estrategias de
publicidad y marketing (Aydinoglu & Sayin, 2016; Boz et al., 2017; Clark, 2020; Cuny
etal., 2015).

Para evaluar la eficacia de estas estrategias, la actividad cerebral resultante de este
fendmeno se monitoriza y mide mediante técnicas de neuroimagen (Koc & Boz, 2018;
Yang etal.,, 2012). Los neurocientificos ahora pueden estudiar directamente la
frecuencia, la ubicacion y el momento de la actividad neuronal de una manera sin
precedentes. Sin embargo, el marketing ha ignorado estos desarrollos y su potencial
(Hwang & Oh, 2020; Laroche & Richard, 2011).

Los académicos del marketing han considerado hace una década atras que, la
investigacion de mercado era una muestra precisa y creible que permitia a las
organizaciones tomar decisiones comerciales informadas. Sin embargo, segun lo
informado por Aydinoglu & Sayin (2016) el 80% de las fallas de los nuevos productos
en el mercado, el costo econdmico implicado proporciona una fuerte evidencia de las
dificultades enfrentadas. Si bien cada afio se invierten mas de 40 mil millones de
dolares en campafias publicitarias, los métodos convencionales para intentar predecir
la efectividad de esta inversion presentan fallas porque depende de la voluntad y
capacidad del cliente para describir cdmo se siente cuando estd expuesto a la
publicidad. El fracaso se debe a que las personas asumen que son capaces de describir
sus propios procesos cognitivos, los cuales, tienen muchos componentes

subconscientes.

Los métodos de respuestas articuladas como estudios de mercado y grupos focales no
son ideales para conocer la forma en que una persona se siente acerca de un producto
0 servicio porque es dificil describir con palabras precisas las emociones que
experimenta una persona a un estimulo como un producto. Ursavas & Hesapci (2013)
consideran que los investigadores estarian tratando de preguntarle a la mente
consciente qué registrd su mente inconsciente para traducir a un lenguaje que refleje

con precision el fendmeno. La neurociencia ha informado a su vez que el cerebro altera



la respuesta original registrada como proceso de acceso para traducir la informacion
almacenada en una respuesta fisica que porta dicha alteracion.

En el caso de los grupos focales, las respuestas de los participantes pueden estar
influenciadas por los sujetos del grupo dominante, ademas de factores como
incentivos, tiempo y presion que pueden tener alguna interferencia en su informe
(Burgos & Vargas, 2013). Mientras que, los estudios de mercado requieren muestras
sustanciales y herramientas de disefio desarrolladas para poder contrarrestar variables
como el idioma, la educacion y la cultura entre los sujetos evaluados (Burgos &
Vargas, 2013; Cuny et al., 2015; Hwang & Oh, 2020). Por tanto, surge la pregunta de
investigacion ¢Puede el neuromarketing influir en el comportamiento del consumidor

del sector turistico de Tungurahua?

Con respecto al factor cognitivo audible ha sido tratada mediante la musica. Esta a su
vez, ha sido una de las formas méas antiguas de comunicacion humana. Como
herramienta de comunicacion, la musica crea un lenguaje universal que une a
completos extrafios en torno a emociones e ideas comunes (comportamientos)
(Aydinoglu & Sayin, 2016). La capacidad de la musica para influir en las emociones
y el comportamiento humanos ha atraido la atencion de los profesionales de la
publicidad desde inicios del siglo XX. La musica dio grandes pasos hacia la
publicidad, sin embargo, la muasica va mas alla de ser un elemento publicitario de
ejecucion, convirtiéndose en un aspecto omnipresente en la vida cotidiana de los
consumidores modernos. Ya sea en la cola de un banco, en un supermercado 0 en casa,
la musica rodea a los consumidores. La musica penetra en casi todos los contextos de
consumo y moldea profundamente las experiencias de los consumidores (Aydinoglu
& Sayin, 2016; Burgos & Vargas, 2013; Cuny et al., 2015). Debido a los complejos
efectos de la musica sobre los mecanismos afectivos y cognitivos, los resultados de las
investigaciones existentes son muy controvertidos. Ante ello se plantea la siguiente
pregunta ¢Puede la masica como factor cognitivo influir en las emociones positivas

del turista de la provincia de Tungurahua?

El factor cognitivo visual evidenciado por el seguimiento ocular es la técnica de
neuromarketing que se utilizan en estudios de valoracion publicitaria (Sebastian,

2014). El seguimiento ocular es una técnica biométrica que registra la atencién visual



de los sujetos en funcién de sus movimientos oculares, que se dirigen hacia areas que
son de interés para el sujeto, también conocidas como areas de interés, en
contraposicion a areas en las que la atencion simplemente escanea, o0 incluso ignora
(Yang et al., 2012). Los cambios en el estado emocional influyen en la percepcion
cognitiva de los estimulos. Cuando los sujetos ponen su atencion en un estimulo, es
registrado por el sistema de seguimiento ocular e inicia el procesamiento cognitivo y
afectivo, produciendo asi una influencia en las preferencias de la audiencia o
consumidor (Boz et al., 2017; Clark, 2020; Koc & Boz, 2018). Ante ello, se plante0 el
cuestionamiento ¢Pueden los elementos visuales impactar en las emociones positivas

del turista de la provincia de Tungurahua?

La propuesta de este trabajo muestra original, es limitada la literatura de trabajos que
combinen las variables de estudio en el sector turistico. El impacto se vera reflejado
en el crecimiento de las ventas del sector, a pesar de atravesar una pandemia. El interés
que genera el trabajo es la perspectiva psicoldgica del marketing y su influencia en las
emociones del consumidor de turismo. Los beneficiarios de este supuesto seran los
empresarios y turistas que obtén como destino turistico a la provincia de Tungurahua
y sus atractivos ambientales, culturales y sociales. Cabe sefialar que, de no
desarrollarse el trabajo generaria pérdidas econdmicas en la provincia. Se mencion6
que, el indice de ingresos ha decrecido, el desempleo y la pobreza se incrementa dia a

dia. Por tal razdn, es necesario ejecutar un trabajo de esta naturaleza.

El valor tedrico del trabajo ha presenciado la aplicacion de las variables
neuromarketing y comportamiento del consumidor. Estas variables permitieron
evaluar al factor neuroldgico a partir desde la perspectiva cognitiva y emocional. Por
otro lado, el comportamiento del consumidor fue evaluado por los factores
comportamiento electronico y satisfaccion de decision como predictores de
comportamiento del turista.

CAPITULO I1- MARCO TEORICO

2.1.Antecedentes Investigativos

En la revision de la literatura se encuentran muchos trabajos de correlacion de

variables entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor. Sin embargo,



los estudios enfocados al sector turistico son limitados. Por tal razon se analizan las

diferentes perspectivas para adaptar un modelo que se adapte al estudio.

En el estudio de Boz etal., (2017) denominado Aspecto neuromarketing de la
psicologia de los precios turisticos, tuvo como objetivo determinar los elementos
publicitarios que influyen en el comportamiento del consumidor. sus hallazgos
revelaron que, el precio de un producto es el determinante clave de los ingresos y
beneficios de un negocio de turismo o hosteleria. Sin embargo, mencionan que los
clientes forman sus juicios de valor de un producto o servicio turistico en funcion del
precio que han pagado. Ademas, el precio de un producto o servicio turistico puede
tener influencias psicoldgicas en el cliente. Por lo tanto, la forma en que los turistas
potenciales perciben los precios es de suma importancia. En particular, proporciona
ejemplos de neuromarketing para explicar como los turistas perciben los precios en los
anuncios de vacaciones en términos de caracteristicas de disefio, posicionamiento y
contenido. Se concluye que, su estudio ha explicado los aspectos psicoldgicos de la
fijacién de precios como un elemento de marketing mix. La intangibilidad y la
perecribilidad de los servicios plantean desafios importantes en materia de precios para
los gerentes del sector hotelero. Debido a la falta de elementos tangibles de los

servicios, los clientes pueden otorgar una mayor importancia al precio.

La perspectiva de Sebastian (2014) en su estudio titulado Neuromarketing y
evaluacion de las respuestas cognitivas y emocionales de los consumidores a los
estimulos del marketing, tuvo como proposito determinar el efecto que tienen sobre
los consumidores determinadas campanas publicitarias, marcas y productos, desde el
punto de vista cognitivo y emocional. El trabajo midi6 la atencién, la codificacion y el
engagement emocional. Los hallazgos revelaron que, el neuromarketing ha tomado
prestados una serie de métodos y técnicas propios de la neurociencia del consumidor,
pues, supone un paso de instrumentos especificos del marketing, como el focus group,
la observacion, la indagacion directa, la entrevista a una serie de instrumentos que
registran tanto la actividad eléctrica del cerebro como la actividad metabdlica. El autor
concluye que, el neuromarketing es una estrategia que comprende los fundamentos del
mecanismo de toma de decisiones para acceder al conocimiento sobre el
comportamiento del consumidor. A su vez, define diversos estimulos de marketing

influyen en el proceso de toma de decisiones puede activar diversas areas corticales.
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Entre los estudios que abordan el neuromarketing, se encuentran Yoon (2012) y
Plassmann (2015) que justifican el uso de las técnicas de la neurociencia y la
investigacion fisiologica para la obtencién de nuevos conocimientos sobre el
comportamiento, preferencias y toma de decisiones de los consumidores junto con
otros aspectos relevantes de la cogniciobn humana que interactian entre el

comportamiento del consumidor y el neuromarketing.
2.2. Fundamentacion Técnico — Cientifica

Con respecto al neuromarketing se analiza el campo de la Teoria Periférica de las
Emociones que diferentes autores (Cuny etal., 2015; Koc & Boz, 2018; Mafas-
Viniegra et al., 2020; Yang et al., 2012) mencionan como eje para captarlas en el
consumidor como efecto psicoldgico, al estar expuesto a marcos promocionales y
publicitarios. De esta forma, el conjunto de proposiciones que componen la teoria de
la emocidn de Schachter se puede dividir en dos subconjuntos distintos. EI primero se
refiere a los componentes o elementos de un estado emocional; el segundo subconjunto

se refiere a los procesos de generacidn de emociones.

Los componentes de un estado emocional, segin Schachter, un estado emocional es el
resultado de la interaccion entre dos componentes: la excitacion fisiologica y una
cognicidn sobre la situacion que despierta (Becerra, Gdmez, & Becerra, 2016). La
excitacion fisioldgica, que se conceptualiza como difusa (es decir, emocionalmente
inespecifica) por naturaleza, determina la intensidad, pero no la calidad, de un estado

emocional. La cognicion determina qué emocion, si la hay, se experimentara.

La teoria del comportamiento planificado propuesta por Ajzen en el afio 1991 y citado
por Yang etal., (2012), busca predecir una determinada conducta al considerar
factores internos como externos de la persona. Estos factores posibilitan,
contextualizan y constrifien la accion. Este modelo explica el comportamiento de un
individuo en funcion de su intencién. La condicionan tres factores: a) la actitud
positiva 0 negativa frente a una determinada accion; b) la percepcion de aprobacion o
desaprobacion del comportamiento en cuestion por parte de las personas que
conforman el entorno del individuo; c) la percepcion acerca de la capacidad para influir
en el resultado final basado en los recursos tangibles e intangibles requeridos para

Ilevar a cabo la accion (percepcion de control). El impacto relativo de cada uno de
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ellos varia dependiendo del tipo de conducta que se estéa estudiando y las situaciones
especificas del contexto. En el escenario del marketing, ha sido aplicada en
investigaciones vinculadas con la forma en que son tomadas las decisiones de compra
y consumo de diversos productos y servicios, para comprobar su pertinencia en

diferentes poblaciones, conductas y categorias de productos.

Neuromarketing

Segun Manas-Viniegra et al., (2020) los cambios en la conducta del cliente o
consumidor son estrechamente influenciadas por tendencias generadas en redes
sociales, grupos de interés o personas influyentes que denotan cambios en la forma de
comprar 0 en la manera de actuar, por lo que podrias tomarse en cuenta que el mercado

y la sociedad evolucionan paralelamente.

Las técnicas de neuromarketing estudian cémo el cerebro se ve afectado
fisiologicamente por las estrategias de publicidad y marketing (Chicoma-Ruiz,
Martel-Carranzas, & Torero, 2021). Los métodos de neuromarketing ayudan a los
especialistas a comprender qué productos y aspectos de la oferta de son mas preferidos
y, por lo tanto, los prepara para servir mejor a sus consumidores y enriquecer la
experiencia total del cliente. Este estudio puede revelar los prejuicios subconscientes
de los consumidores que no pudieron ser resueltos mediante estudios de autoinforme
(Burgos & Vargas, 2013).

Segln Sebastian (2014) el neuromarketing estudia las funciones del cerebro,
reacciones emocionales a estimulos publicitarios de marca o de otros tipos de mensajes
culturales que permite indagar que zonas del cerebro estan involucradas en cada
comportamiento del cliente, ademéas existen novedosas técnicas neurocientificas
aplicadas a la investigacion de los aspectos relacionados con la comunicacion,

productos, precio, construccion de marca y planificacion estratégica.

El campo del neuromarketing se basa en perspectivas de medicién fisioldgica que se
centran en reacciones corporales que acompafian a varios procesos cognitivos y
afectivos, su distincion es a través de un enfoque especifico en los correlatos
neuronales. Los conocimientos del uso de técnicas de neuromarketing se han aplicado

a varias areas fundamentales de decision de marketing, como la efectividad de la
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publicidad, el atractivo del producto, el respaldo de celebridades, la seleccion de
logotipos, marcas y la seleccion de medios (Romero, Ortiz, & Barrazueta, 2017).

Sin embargo, algunos investigadores advierten que el campo del neuromarketing
puede comprometer la capacidad de los consumidores para tomar decisiones logicas
y, lo que es mas importante, informadas sobre las compras a largo plazo (Laroche &
Richard, 2011), porque permiten a los especialistas en marketing comprender los
procesos inconscientes detras de las decisiones de los consumidores y, en
consecuencia, equiparlos con tacticas que puedan aumentar el cumplimiento con los

mensajes de marketing.

La evolucion de la ciencia ha dado origen a multiples campos del saber que, ya sea
conjunta o individualmente, permiten abordar los problemas de la sociedad desde
varios campos 0 &ngulos. Desde sus inicios, el marketing se ha sustentado en
conocimientos de varias disciplinas como la psicologia, sociologia, economia, las
ciencias exactas, antropologia al incorporarse los avances de las neurociencias y de la
neuropsicologia, se produjo una evolucidon de tal magnitud que dio lugar a la creacién
de una nueva disciplina que conocemos como Neuromarketing (Ursavas & Hesapci,
2013).

Por lo tanto, con un modelo disefiado adecuadamente, el neuromarketing puede
indicarnos que esta pasando en el cerebro de un cliente ante estimulos que proporciona
un campo de estudio mucho mas eficaz proporcionado por el marketing tradicional
debido a sus delimitaciones para explorar los instrumentos meta conscientes (Mafias
et al., 2020).

La percepcion que influye en la toma de decisiones al momento de adquirir un
producto o servicio puede ser estudiada a través del Neuromarketing al analizar en la
conducta del consumidor, las reacciones, emociones y sensaciones que le generan los
productos y servicios gque se encuentran en el mercado. En los seres humanos prima la
emocién, mas alla que los juicios razonables, por lo que manejando estas emociones
se puede lograr que un individuo asocie el consumo de un producto determinado con

el agrado y la satisfaccion (Aydinoglu & Sayin, 2016).
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Estimulos publicitarios

Segln (Boz etal., 2017), los estimulos publicitarios utiliza emociones para fines
relacionados con la necesidad del consumidor satisfaciendo necesidades del mismo,
ésta también puede considerarse como mediadora, de esta forma el consumidor se
extiende a prestar mayor atencion a aquellos estimulos comerciales que concuerdan
con sus actitudes favorables y evitara bloguear su atencion a aquellos consumidores
relacionados con actitudes negativas de manera que con esto desarrollara un proceso

de defensa perceptiva.

Neuromarketing y su analisis al comportamiento del consumidor

Segun Cuny et al., (2015) el neuromarketing es definido como la adaptacion de las
técnicas asi como la neurociencia a la investigacion de marketing tradicional. Asi que,
el neuromarketing propone una forma de comunicacion con los clientes o usuarios. En
un proceso de comunicacion clasica, los vendedores consideran a si mismos como
emisores y los clientes, receptores. (Braun, Kavaratzis, Zenker, & Braun, 2013) desde
el punto de vista del Neuromarketing, estos roles se cambian, pues las empresas
necesitan informacién sobre qué productos se comercializan, y el consumidor tiene
que hacer que esté disponible esta informacion, y no a ser informado acerca de algo
que ya existe, llevando a las empresas a aprender a construir este tipo de relaciones.
Se agruparon sintesis muy utiles sobre modelos del comportamiento del consumidor

(ver figura 1).

Figura 1. Neuromarketing y su comportamiento en el hombre
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Fuente: Adaptado de Cuny et al., (2015). ¢Puede la musica mejorar las intenciones
del comportamiento electrénico mejorando la inmersion y la experiencia de los
consumidores?

Punto de vista econémico

En este punto el consumidor razona al momento de adquirir un producto o servicio,
este es un proceso mental que tiene un impacto directo en ingresos y egresos, por lo
tanto, la disponibilidad que tiene para invertir en la compra donde hay diversidad de

productos es extensa (Cristina, Pereira, & Figueiro, 2021).

Punto de vista pasivo

Para el tipo de consumidores que tienen baja sensibilidad para adquirir un producto, la
publicidad y las promociones son muy acogidas, el cliente es critico y reflexivo a la
hora de comprar (Boz et al., 2017).

Punto de vista cognitivo

Este consumidor es critico; piensa y reflexiona si necesita 0 no el producto antes de

adquirirlo, tiene claro el proceso mental de la compra (Hwang & Oh, 2020).

Punto de vista emocional

Es un consumidor que tiende a gastar segun su estado de animo, adquiere productos si
se siente seducido o cautivado, la publicidad y las promociones impactan
sorprendentemente en su diario vivir. Por lo tanto, para alcanzar al consumidor por
medio del neuromarketing, la tecnologia es un factor muy importante puesto que, con
equipos avanzados se puede identificar de manera mas objetiva cual es la percepcion

del cliente acerca de un producto o servicio (Clark, 2020).
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Por ende, consideramos a la emocionalidad un factor muy importante, los estimulos
puede generar sentimientos positivos y negativos, buscando enviar un mensaje por
parte del consumidor generando reacciones a determinados servicios, (Hwang & Oh,
2020) es importante a partir del neuromarketing identificar situaciones internas que a

simple vista pueden ser complejas de interpretar.

Infiriendo que la conducta del cliente es complejo de analizar, es vital definir
estrategias enfocadas en identificar como desde su punto de vista perciben los
servicios, atencion, recordacion de marca frente a los estimulos que reciben por

diferentes medios y canales de comunicacion (Aydinoglu & Sayin, 2016).

La cuestion de los efectos del Neuromarketing para las empresas y la sociedad es
importante, el cual supone que hay potencial para descubrir los procesos implicitos y
automaticos que determinan la decision de hacer el proceso de compra, y que revelara

informacidn secreta sobre el comportamiento del consumidor que no puede obtenerse

por lo métodos tradicionales del mercadeo (Boz et al., 2017).

El neuromarketing es el campo en el que surge la aplicacion de las notaciones basicas
de las Neurociencias en el campo del Marketing para lograr informacion vy
conclusiones determinantes para el consumidor y su toma de decision al momento de
la compra, analizando el comportamiento del consumidor, estudiando los procesos
mentales de las personas por medio del cerebro que es quien recibe los estimulos

exteriores mediante la precepcion visual, auditiva y el tacto (Kuniyoshi , 2020).

Por esta razon se considera al neuromarketing como una disciplina de avanzada en la

que convergen la neurociencia y el marketing, y su analisis del comportamiento del
consumidor trasciende mas all& de las decisiones consientes del mismo. Esta disciplina
tiene que ver con la incorporacion de conocimientos sobre procesos mentales, que
explican el comportamiento de los consumidores o usuarios (percepcion, conducta,
toma de decisiones), al campo del marketing (producto, precio, publicidad,
distribucion, servicio, posicionamiento, entre otros) (Baptista V., Leon M. & Mora
C.,2010).

Es relevante iniciar esta investigacion es fundamental referir lo que se percibe - como
neuromarketing- pues permitira la posterior comprension del desarrollo del mismo y

su impacto en el desarrollo del comercio en el sector que se ha seleccionado para el
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estudio, dentro de este margen, y en palabras de los autores antes mencionados se debe
basar este analisis en el nexo entre las neurociencias y el denominado marketing para
conocer el porqué de la toma de decisiones de los consumidores en los diferentes

ambitos a ser estudiados.

Segln Gutiérrez (2019) afirmé que, la experiencia formativa desarrollada durante el
presente afio refuerza el hecho que el neuromarketing puede ser la herramienta de
comunicacion mas efectiva, que pueda usarse para la publicidad y las ventas, dentro
del campo de los negocios. La relevancia que puede adquirir en su etapa formativa y
como puede contribuir a crear mejores profesionales y con un desarrollo futuro mas
ético, es de vital importancia. Sin duda el neuromarketing pude ser la mejor forma de
atraer clientes, de encantar con los productos, pero esto debe ser acompariado de la
responsabilidad social y cuidado del medio ambiente, porque ello le importa al

consumidor y asi valora a las marcas, como productos y servicios.

Hablar del término comunicacion dentro del proceso entre el marketing y el
consumidor, se enlaza directamente con la necesidad de establecer una relacion
comunicativa adecuada para lograr las metas de venta planteadas, mismos que deberan

basarse en la aplicacion de las neurociencias para ser efectivos.

La argumentacién de (Coca, 2010) segun el entorno del neuromarketing, se muestra
como ventaja competitiva con la capacidad para obtener informacién que no se podria
obtener de otra manera. Asociar al neuromarketing con el ambito psicoldgico es
necesario para construir conocimiento y determinar como influyen los sentimientos,
emociones y diferentes pensamientos en el comportamiento del consumidor, lo cual
garantiza su importancia debido a que el publico objetivo seleccionado representa un
sector comercial que posee cierto grado de dificultad para su desarrollo normal, pues
por su naturaleza los “productos” que oferta son inmateriales y esto, le da complejidad
a la estrategia que el propietario del negocio debera poseer para llegar de manera
adecuada al cliente.

Segun Vazquez & Rueda (2022) corroboran que, la evolucion de la neurociencia y la
adaptacion de sus técnicas a las estrategias de marketing, se han desarrollado diferentes
tipos de neuromarketing aplicados a atraer al consumidor a traves de los sentidos,

emociones y experiencias. Diferenciar los tipos de neuromarketing existentes,
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permitir4 generar un conocimiento adecuado de las herramientas més factibles que
pueden ser utilizadas y darle a la investigacion un enfoque correcto para reconocer en
campo aquellas que pueden ser utilizadas para que su aplicacion genere resultados

efectivos.

De acuerdo con el pensamiento de Vazquez & Rueda (2022) el neuromarketing intenta
interpretar los procesos cerebrales relacionando la memoria, el aprendizaje, la
percepcion, la emocion y la razén y gracias a ello, se convierte en una herramienta
eficiente para comprender los sentimientos, pensamientos, deseos, necesidades y el
comportamiento del cliente en su proceso de compra. El ser humano se ha visto
influenciado a través de sus sentidos por diferentes expresiones visuales, auditivas,
olfativas que estan inmersas en las estrategias de marketing de forma consciente por
las empresas, que buscan a través de mecanismos publicitarios generar una recordacion

positiva en el consumidor.

Objetivo del Neuromarketing

El principal objetivo del neuromarketing se basa fundamentalmente en el trabajo con
la conducta, precepciones, sensaciones y emociones del consumidor con el din de
mejorar las técnicas y estrategias. Seduciendo y a su vez reteniendo al cliente,
influyendo de esta manera en contenido protegido su decision de compra, potenciar
los estimulos para lograr un mayor impacto publicitario aprendiendo de la relacion y
causa entre la mente y conducta, utilizandolas como forma estratégica para poder
atacar en el subconsciente para lograr llegar a la mente del consumidor y convencerlos
de que dicho producto o servicio es el mejor de todos. El estar un paso delante de la
respuesta emocional del consumidor Ilamando su atencién de una forma tan fuerte que
no se pueda resistir, son sin duda los objetivos del neuromarketing en el mundo

comercial (Hernandez, Lopez , & Garcia , 2020).

Caracteristicas del neuromarketing

Para Hernandez, Lopez, & Garcia (2020) mencionan que, el funcionamiento de la
mente humana se parece mucho al de una computadora, puesto que la informacion que
obtiene la mente es recolectada por nuestro sistema sensorial, el cual influye a través
del sistema cognitivo conformado por la atencion, emocion y memoria de las personas.
El neuromarketing mide las ondas cerebrales tomando en cuenta las 3 principales

caracteristicas:
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1. Laatencion, la cual consiste en llamar la atencion del cliente en los 3 primeros
segundos en un anuncio.

2. Laemocion, se enfoca en subir y bajar permanentemente, con el fin de que la
emocién no sea muy alta por mucho tiempo evitando producir agotamiento y
que no se caiga la venta.

3. La memoria, esta es la mas importante por medio de ella se debe lograr que el
cliente recuerde ya se a nuestro producto, servicio o marca despues de ver el

anuncio y tenga ganas de obtenerlo sin que realmente lo necesite.

Ventajas del neuromarketing

El neuromarketing es una disciplina fundamental en el desarrollo de varios procesos
que combinan las neurociencias y asociarla con el marketing, su trascendencia se basa
en las necesidades de un mundo actual que se ve en la necesidad de llegar a otras
personas de manera consciente o0 inconsciente, principalmente analizando la
comunicacion como el medio més efectivo para los negocios hoy en dia, pues en la
mayoria de &mbitos se presta gran atencién a los servicios o productos ofertados por
medio de una “conexion” entre el proveedor y el consumidor, proceso que a posteriori

determinara el cumplimiento de las metas planteadas por cada una de las partes.

El marketing, como tal ha asociado diversos métodos cientificos que no solo apunten
al proceso de venta de productos fisicos hacia los clientes generando un crecimiento
que se refleja en el ambito productivo, esto en diversos margenes apunta a la
factibilidad de anexar otras ciencias que amplien o mejoren la efectividad de la

aplicacion de estas herramientas.

“Se ha ido nutriendo de otras ciencias y técnicas en las que destacan, la comunicacion
social, la psicologia, la economia experimental y conductual, la etnografia y
antropologia, entre otras, para lograr un enfogue comunicacional con los clientes, con

el fin de lograr su convencimiento” (Gutiérrez, 2019).

El convencimiento como tal, refiere a que debido a la alta complejidad de las ventas y
el desarrollo de la publicidad, el avance tecnoldgico y el incremento de competencia,
el neuromarketing puede ser utilizado como una de las mejores herramientas para
generar avance en el ambito econdmico de una empresa, estableciendo como una

disciplina que debera abarcar a todas las demas y ser coherente con las necesidades del
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consumidor, esto, a través de una andlisis previo que determine las propiedades para

ser aplicada.

Para hablar de neurociencias dentro del margen empresarial, amerita una definicion

esencial que facilite su comprension en la presente y futuras investigaciones.

“La neurociencia es el estudio que abarca cdmo se desarrolla el sistema nervioso y su
estructura en todos sus aspectos. Centrandose en el cerebro y su impacto en la

conducta y las funciones cognitivas del pensamiento y subconsciente” (Gutiérrez,

2019).

Con base en esta premisa se puede determinar que las neurociencias conjugan la
relevancia entre el aspecto de desarrollo empresarial y el aspecto cognitivo a fin de
analizar las actitudes y reacciones del cliente, para ser analizadas y dar soluciones a
las problematicas que se puedan presentar en proximas ventas, realizando ensayos
asertivos en cuanto a los procesos cognitivos y en el desarrollo conductual de los
consumidores, a fin de mantener un ambiente agradable que facilite el proceso de

adquisicion del producto presentado.

Es fundamental, ademas, definir lo que en palabras de (Gutiérrez, 2019) es el
neuromarketing, pues a partir de este concepto se facilitara la comprension de las
ventajas de la utilizacién de este y el impacto que puede generar en los consumidores

a la hora de la compra.

Es la aplicacion de técnicas pertenecientes a la neurociencia, en el &ambito del marketing y que
analiza los niveles de emocion, atencion y memoria evocados por estimulos en el contexto del
marketing, la publicidad y las ventas, como son los anuncios, productos, servicios o

experiencias, desde la comprension inminente del subconsciente (Gutiérrez, 2019).

Es relevante realizar un andlisis comparativo con otra definicion de lo que el
Neuromarketing representa a fin de realizar una mejor comprension de esta ciencia y

la factibilidad de su uso en el mundo empresarial en la actualidad.

El neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que investiga y estudia
los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en

los campos de accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos
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y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas
(Braidot, 2009).

Los procesos cerebrales, la conducta y los estimulos emocionales son la principal
conjuncion entre las definiciones presentadas, lo cual marca un precedente importante
dentro del presente estudio, pues, permite determinar que una de las principales bases
para el desarrollo de un negocio hoy en dia tiene como clave fundamental la
comunicacion y la capacidad del productor para impactar en el consumidor y lograr el
proceso de compra.

Comportamiento del consumidor: Experiencia del cliente

El neuromarketing proporciona una experiencia multisensorial a los clientes con la
intencion de crear valor adicional. Los aspectos sensoriales de los productos y el
entorno de marketing (Olfato, sonido, tacto, gusto o apariencia) individualmente o
mediante su interaccion, dan forma a la experiencia total del cliente. Los aspectos
olfativos, auditivos, hapticos, gustativos y visuales de los estimulos de marketing
forman la base de los procesos de percepcion y pueden evocar afecto y excitacion
adicional en torno a la experiencia (Clark, 2020).

La perspectiva de Hwang & Oh (2020) determinan que, el comportamiento del
consumidor involucra a sus sentidos y afecta su percepcién, juicio y comportamiento,
proporcionando estimulos que evocan sensaciones y luego estudia como la perciben
los individuos y cémo las sensaciones corporales afectan los juicios Yy
comportamientos de los consumidores. Por ejemplo, cuando un consumidor decide
comprar un pastel de cumplearios, se presenta el pastel en una bandeja o en una caja
de papel, el disefio y los colores del pastel, su olor, su entorno, la eleccion de palabras
y el tono de voz del vendedor influyen en la creacidn de una experiencia de compra
completamente diferente. A continuacion, se sefialard los efectos de las sefiales
sensoriales individuales sobre el estado de &nimo, las emociones, las percepciones y

los comportamientos de los consumidores:
Vision
Segun el argumento de Koc & Boz (2018) denominan que, el sentido de la vista

permite a las personas descubrir lo que estd sucediendo a su alrededor y, en

consecuencia, se considera el sentido mas dominante en la percepcion de los bienes o

21



servicios. Estimulos relacionados con la marca, como los colores de la firma, formas,
y elementos de disefio de forma afectan la perspectiva de los consumidores. Los
estimulos visuales, como el disefio, el tamafio, la decoracién, la iluminacion y los
colores de una tienda, o aspectos visuales de un paquete de productos, influyen en las

percepciones de los consumidores y las decisiones de consumo (ver figura 2).

Figura 2. Factores cognitivos

Factores
cognitivos

Sonido tacto olor sabor

Fuente. Adaptado de Mafas et al. (2020). ElI neuromarketing como herramienta
estratégica para predecir como los Instagramers influyen en la identidad personal de
los adolescentes y jovenes en Espafia.

Sonido

Los sonidos también tienen varios efectos demostrados sobre el estado de &nimo, las
percepciones y los comportamientos de los consumidores, (Cuny et al., 2015) define
la asociacion de una marca con un sonido especifico como “marca sonica”, en la que
singles, lemas e incluso los ruidos que hace un producto se asocian con marcas. Las
asociaciones establecidas con ciertos sonidos ayudan a que las marcas sean

reconocidas.

Dentro del contexto minorista, se ha demostrado que la musica ambiental afecta la
eleccion del producto, el tiempo empleado y el ritmo de compra, percepcion del tiempo
de compra y percepcion de la tienda. Por ejemplo Cristina, Pereira, & Figueir6 (2021)
demuestra que tocar musica clasica en lugar de musica pop en una bodega aumenta la
compra de vinos mas caros. Ademas, muestran que tocar masica francesa en un

supermercado influye positivamente en la seleccion de vinos (Mata, 2010).

Olor
El sentido del olfato esta estrechamente relacionado con las emociones y los recuerdos.

Una sefal de olor puede evocar recuerdos y sentimientos que las personas han tenido
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en el pasado cuando estuvieron expuestas al mismo olor. Por lo tanto, muchas marcas
infunden aromas en sus productos para acceder a las conexiones emocionales entre el
aroma y la memoria (Laroche & Richard, 2011). Ademas, Romero et al., (2017)
demuestran que los consumidores recuerdan mas los atributos de un producto

perfumado en comparacion con un producto sin aroma.

Tacto

La dimension Gptica es otra consideracion importante al disefiar una experiencia de
producto global. El sentido del tacto es efectivo al procesar las caracteristicas del
material de superficies y objetos, como textura, peso, temperatura, dureza y forma
(Ursavas & Hesapci, 2013). Los consumidores difieren mucho en la cantidad de
contacto que exhiben mientras compran, mientras algunos consumidores tocan los
productos solo para sacarlos de los estantes, otros exploran a fondo los productos con

las manos antes de tomar una decisién de compra.

Sabor

El sentido del gusto es el mas susceptible a las influencias externas, como hemos
mencionado antes, el aspecto de un alimento, su olor, su sonido mientras comemos 0
la masica ambiental, asi como la textura del alimento, influyen en la percepcion del
gusto, por lo tanto, al proporcionar sefiales e informacion multisensoriales a los
consumidores sobre alimentos y bebidas, las marcas en realidad estan ofreciendo a los

consumidores experiencias de sabor méas placenteras (Burgos & Vargas, 2013).

CAPITULO Ill- METODOLOGIA

3.1. Método
La investigacion fue de disefio no experimental, puesto que, se basé en la observacion
de fendmenos de las variables gestion del neuromarketing y comportamiento del

consumidor de la provincia de Tungurahua. La misma que ocupd una linea de tiempo
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de corte transversal, pues, recolecta datos en un tiempo y momento dado. Su proposito
es describir las variables y analizar la interrelacion de manera descriptivo causal, es
decir, indaga la incidencia de valores que se manifiesta en la variables describiéndolas

y midiendo la relacion existente (Sampieri, 2014).

El tipo investigacion fue de orden cuantitativo, porque se enfocd en fenémenos de
orden psicologico. Para su explicacion, Sampieri (2014) afirmé que las investigaciones
cuantitativas tienen una aproximacion a las ciencias exactas, es decir, la matematica y
estadistica que permitieron la recoleccion de datos, posterior medicion y analisis
numerico, con el fin de establecer y explicar los esquemas de conducta. De esta forma,
esta investigacion evalué los factores audibles y visuales que perciben los
consumidores y como es su accionar de manera precisa y objetiva. Mediante el analisis
de estadistica inferencial se demostrd, si existen o no, alteraciones en el

comportamiento del fendmeno estudiado.

Por otro lado, el trabajo presentd la modalidad bibliogréafica-documental debido a la
necesidad de tener fundamentos teodrico validados por expertos, a partir de la
indagacion de libros digitales, revistas cientifica, reportes estadisticos, entre otros
(Sampieri, 2014). Modalidad de campo, fue empleada en la aplicacion de la técnica de

la encuesta a la unidad de andlisis (Bunge, 1983).

También, el estudio presenta un nivel o alcance correlacional que segin Sampieri
(2014) busca obtener la relacion entre las variables establecidas, éstas, pueden ser
positivas 0 negativas, lo que conlleva a la explicacion de la pregunta o hipotesis

concerniente a la gestion del desempefio y la productividad laboral (Bunge, 1983).

3.2.  Poblacion
La poblacion de estudio comprende a la poblacion econdmicamente activa de

Tungurahua. La clasificacion es la siguiente:

Tabla 1. Poblacion
Zona Organizacion

Poblacion econdmicamente
activa de Tungurahua

590.600 habitantes
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Elaborado por: Zambrano (2021)

3.3. Muestra
Al ser una poblacion amplia se procedi6 a realizar un tipo muestreo no probabilistico
por conveniencia para tener facilidad de acceso hacia la disponibilidad de los turistas
y visitantes de la provincia, en un intervalo de tiempo dado o cualquier otra
especificacion practica de un elemento particular. La utilizacion de esta técnica de
muestreo se ha presentado en situaciones de grandes poblaciones a ser evaluadas,
puesto que, en casi todos los casos, es limitada la realizacion de pruebas a toda una
poblacién (Sampieri, 2014). De tal forma, se describe la ficha técnica de la

representacion de la muestra:

Tabla 2. Ficha técnica de la muestra

Parametro Descripcion
Unidad de Analisis Ambato, Bafios, Cevallos, Mocha, Patate, Pelileo,
Pillaro, Quero, Tisaleo
Muestra de estudio 384 turistas
Entorno Provincia de Tungurahua
Temporalidad Junio
Método de captacion Encuesta
Procedimiento Muestreo de tipo no probabilistico por conveniencia
Nivel de confianza 95%
Nivel de error 5%
Cuestionarios validados 384
Excluidos -

Elaborado por: Zambrano (2021)
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3.4.  Operacionalizacion de variables

Tabla 3. Neuromarketing
Los anuncios publicitarios a los que es expuesto lo complacen

Disfrute Los anuncios publicitarios acerca del turismo le generan sentimiento de felicidad
Los anuncios publicitarios sobre turismo le causan felicidad (Disfrute)
Los anuncios publicitarios en redes sociales le generan entusiasmo

Estimulacion . . . . .
Los anuncios publicitarios estimulan sus sentidos (vista)
Antes de visualizar la publicidad turistica me hace sentir feliz
Confianza Al momento de visualizar la publicidad turistica me hace sentir feliz
Experiencia Me llena de confianza la publicidad turistica percibida
Emocional Descontento Me disgusta los precios emitidos por los anuncios turisticos

Me ofende las promociones turisticas
Me enojan los anuncios publicitarios que realizan acerca del turismo

Neuromarketing Ira Luego de mirar el anuncio publicitario me hizo sentir irritado

Los productos turisticos son repetitivos
Los anuncios publicitarios de las redes sociales le generan tristeza

Entregar informacién en los medios de registro le generan susto
Antes de visualizar la publicidad turistica senti curiosidad de que las promociones sean reales

Tristeza y Miedo

Curiosidad . . .
Ahora siento curiosidad por probar el servicio
Reconocimiento Los rostros humanos consiguen captar su atencion
iconico Los colores asociados con la naturaleza despiertan su interés
Experiencia Las voces humanas en anuncios publicitarios cautivan su atencion en anuncios publicitarios
cognitiva Composicion Los anuncios publicitarios estimulan sus sentidos (oido)
iconica El elemento sonoro de un anuncio cautiva su atencion

El elemento sonoro le transmite un registro emocional
Fuente. Adaptado de Muhammed et al. (2020). Consumer engagement with social media platforms: A study of the influence of attitudinal
components on cutting edge technology adaptation behavior.

26



Tabla 4. Comportamiento del consumidor

Recomendaré visitar este sitio turistico

Volveré a visitar este sitio turistico

Durante la visita a la plataforma digital, me quedé paralizado visualizando el anuncio
Contemplacion  Contemplo los anuncios publicitarios (promociones)

Me concentré en el lugar turistico que la plataforma digital me sugirio

Estoy seguro de que la publicidad percibida tendré un resultado positivo para la informacion que

comparto con los demas

Intenciones

Oportunidad La publicidad percibida abrird nuevas oportunidades para compartir informacion, recuerdos,
Comportamiento  percibida intereses, gustos y disgustos percibidos por los anuncios turisticos
electronico La publicidad percibida de hoteles me dara la oportunidad de compartir mis recuerdos, intereses e

informacidn, con otros para ganar reconocimiento y elogios.

Las redes sociales me sirven para compartir mis recuerdos, gustos, disgustos, intereses e

informacidn, que he obtenido sobre lugares turisticos.

Las redes sociales me permiten compartir los mismos intereses turisticos que tengo con los demas

Las redes sociales me ayudan a establecer relaciones cercanas con otros grupos para compartir

informacién sobre la calidad del servicio de un lugar turistico

Las redes sociales me permiten compartir informacion sobre la satisfaccion en los servicios

turisticos.

Intento evitar compartir informacion en las redes sociales debido a mi privacidad y seguridad.

Encuentro otras formas de compartir informacion sin usar las redes sociales debido a mi privacidad
Evitacion de las seguridad. . .. S . . L
redes sociales Intento compartir la mayor parte de mi informacion sin las redes sociales debido a mi privacidad

Satisfaccion y seguridad.

decisional Me mantengo alejado de compartir mis recuerdos, intereses e informacion, etc. en las redes sociales

tanto como puedo debido a mi privacidad y seguridad.

Utilizo las redes sociales para compartir informacion turistica

Utilizo las redes sociales para compartir mis recuerdos, gustos, disgustos e intereses turisticos con

los demas.

Fuente. Adaptado de Hwanga & Ohb (2020). Interacting with background music engages E-Customers more: The impact of interactive music on

consumer perception and behavioral intention.

Comportamiento

del consumidor Influencia

social percibida

Explotacion de
los beneficios
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CAPITULO IV-RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Analisis y discusion de los resultados

Perfil del consumidor del sector turistico de la provincia de Tungurahua

Entre las variables utilizadas para determinar al grupo de estudio de consumidores del
sector turistico se considero: sexo, estado civil, edad, escolaridad e ingresos. Por lo
tanto, se determino el predominio turistico en la provincia de Tungurahua del sexo
femenino (68%), en relacion al masculino (32%). En su mayoria conservan un estado
civil soltero (64%) en comparacion de las personas con estado civil casado (36%). La
edad con mayor influencia en el turismo es de 35 a 49 afios (43%), seguido por los de
25 a 34 afios (31%), posteriormente se sitan de 18 a 24 afios (24%) vy, finalmente
constan los mayores de 50 afios (2%). El nivel académico que domina es el estrato
superior (75%), secundaria (21%) y en posgrado (4%). De igual forma, el nivel de
ingresos de los turistas fue entre $500 y $1000 ddlares americanos (46%), le siguen
los turistas con ingresos entre $400 y $500 ddlares americanos (41%) y en menor

magnitud estan los turistas con ingresos superiores a los $1000 délares americanos de

ingresos (ver tabla 6).

Tabla 5. Comportamiento del consumidor

Sociodemograficas Detalles Porcentaje Porcentaje
acumulado
Sexo Mascul_ino 32,1 32,1
Femenino 67,9 100,0
Estado civil Casado 35,7 35,7
Soltero 64,3 100,0
18 — 24 23,6 23,6
25— 34 31,4 55,0
Edad 35— 49 42,9 97,9
Mas de 50 afios 2,1 100,0
Secundaria 20,7 20,7
Escolaridad Superior 75,0 95,7
Posgrado 4,3 100,0
De $ 400,00 a $ 500,00 40,7 40,7
De $ 501,00 a $ 1000,00 45,7 86,4
Ingresos De $1001,00 a $ 1500,00 3,6 90,0
De $ 1501,00 a $2000,00 9,3 99,3
Mas de $ 2001,00 7 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)
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Resultados descriptivos por factores aplicados a los turistas de la provincia de
Tungurahua

Factor 1. Experiencia emocional
Figura 3. Experiencia emocional — 1

Convencimiento

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 62 335 443 443
Casi nunca 26 14,1 18,6 62,9
A veces 33 17,8 23,6 86,4
Casi siempre 14 7,6 10,0 96,4
Siempre 5 2,7 3,6 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 24,3

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 1. Grado de Convencimiento
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021).

El resultado de la evaluacion de la experiencia emocional de los consumidores fue
obtenido mediante la aplicacion de la encuesta, la cual revel6 que, el 44% de
consumidores con respecto a anuncios publicitarios nunca les ha generado un grado de

convencimiento. Mientras que el 4% de consumidores manifestaron que anuncios
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publicitarios siempre les ocasiona cierto grado de convencimiento a la hora de adquirir

un producto y/o servicio.

Figura 4. Experiencia emocional — 2

Satisfaccion

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 4 2,2 2,9 2,9
Casi nunca 23 124 16,4 19,3
A veces 68 36,8 48,6 67,9
Casi siempre 32 17,3 22,9 90,7
Siempre 13 7,0 9,3 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 24,3

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.

Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréfico 2. Deportes extremos
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

De igual manera, el 49% de consumidores afirmaron que, Unicamente a veces los

anuncios publicitarios sobre deportes extremos en un lugar turistico les genera un

sentimiento de felicidad. No obstante, el 3% de consumidores exponen que estos

anuncios publicitarios de deporte nunca les genera un sentimiento de felicidad.
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Figura 5. Experiencia emocional — 3

Complacencia

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Nunca 3 1,6 2,1 2,1
Casi nunca 24 13,0 17,1 19,3
A veces 53 28,6 379 57,1
Casi siempre 48 25,9 34,3 91,4
Siempre 12 6,5 8,6 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 24,3
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.

Elaborado por: Zambrano (2021)

Fuente:

Grafico 3. Factores culturales y Arquitectonicos
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Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Por consiguiente, se revel6 que el 38% de los consumidores solamente a veces sienten

felicidad cuando visualizan anuncios publicitarios culturales y arquitectonicos. Sin

embargo, hay un grupo minoritario del 2% que definitivamente indican su desinterés

sobre anuncios publicitarios de cultura y arquitectura.
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Figura 6. Experiencia emocional — 4

Entusiasmo
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Nunca 7 3,8 50 50
Casi nunca 22 11,9 15,7 20,7
A veces 36 19,5 25,7 46,4
Casi siempre 56 30,3 40,0 86,4
Siempre 19 10,3 13,6 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 24,3
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréfico 4. Anuncios publicitarios en redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)
De acuerdo con la encuesta realizada, el 50% de consumidores respondieron que, a la
hora de visualizar anuncios publicitarios en redes sociales casi siempre les genera un
sentimiento de entusiasmo. Por lo contrario, el 5% de personas manifestaron que nunca

muestran entusiasmo a la hora de ver anuncios publicitarios en las redes sociales.
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Figura 7. Experiencia emocional - 5

Estimulacion
Porcentaje | Porcentaje
Time Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Nunca 5 2,7 3,6 3,6
Casi nunca 15 8,1 10,7 14,3
A veces 45 24,3 32,1 46,4
Casi siempre 42 22,7 30,0 76,4
Siempre 33 17,8 23,6 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 24,3
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 5. Anuncios publicitarios (vista)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Ahora bien, el 32% de personas encuestadas expresan que los anuncios publicitarios

solamente a veces estimulan sus sentidos (vista). Asi mismo, un grupo de

consumidores encuestados que conforman el 4% manifestaron que al momento de

visualizar los anuncios publicitarios no causa ningun estimulo en sus sentidos.
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Figura 8. Experiencia emocional - 6

Curiosidad
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Nunca 2 11 14 1,4
Casi nunca 13 7,0 9,3 10,7
A veces 42 22,7 30,0 40,7
Casi siempre 52 28,1 37,1 77,9
Siempre 31 16,8 22,1 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 24,3
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréfico 6. Mensaje sobre atractivos turisticos
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Posteriormente, el 37% de consumidores encuestados manifestaron que al momento

de escuchar los mensajes sobre los atractivos turisticos de un lugar casi siempre les

genera curiosidad. No obstante, un grupo reducido del 1% indica que no les genera un

sentimiento de curiosidad al momento de escuchar mensajes sobre atractivos turisticos.

Figura 9. Experiencia emocional — 7
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Satisfaccion visual

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos Nunca 3 1,6 2,1 2,1
Casi nunca 15 8,1 10,7 12,9
A veces 59 31,9 42,1 55,0
Casi siempre 38 20,5 27,1 82,1
Siempre 25 13,5 17,9 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 24,3

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréfico 7. Visualizacion de publicidad turistica
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Por consiguiente, el 42% de personas encuestadas manifestaron que Unicamente a

veces se sienten felices al momento de visualizar publicidad turistica. Por otro lado, el

2% de las personas evaluadas expresaron que nunca se sienten felices y les resulta

irrelevante visualizar publicidad turistica en medios de comunicacion.

Figura 10. Experiencia emocional - 8
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Confianza persibida

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 4 2,2 2,9 2,9
Casi nunca 20 10,8 14,3 17,1
A veces 34 18,4 24,3 414
Casi siempre 65 35,1 46,4 87,9
Siempre 17 9,2 12,1 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 24,3

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)
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Gréfico 8. Publicidad percibida sobre lugares de excursién y senderos

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Asi mismo, el 46% de personas encuestadas manifestaron que casi siempre les llena

de confianza la publicidad turistica percibida sobre lugares de excursiones y

senderismos, el otro grupo minoritario del 3% expresaron que no les causa confianza

la publicad turistica de lugares de excursiones y senderismos.

Figura 11. Experiencia emocional - 9
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Disgustos emitidos

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 9 49 6,4 6,4
Casi nunca 29 15,7 20,7 27,1
A veces 50 27,0 35,7 62,9
Casi siempre 33 17,8 23,6 86,4
Siempre 19 10,3 13,6 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 243

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréfico 9. Precios emitidos por los anuncios turisticos
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

En otro orden, se demostrd que el 36% de personas encuestadas Unicamente a veces se

sienten disgustados con los precios emitidos por anuncios turisticos vistos en medios

digitales de comunicacion. Por otro lado, existe un 6% de encuestados que

manifestaron no disgustarse nunca por los precios emitidos en anuncios turisticos.

Figura 12. Experiencia emocional — 10
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Desagrado

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Nunca 24 13,0 17,1 17,1
Casi nunca 33 17,8 23,6 40,7
A veces 35 18,9 25,0 65,7
Casi siempre 33 17,8 23,6 89,3
Siempre 15 8,1 10,7 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 243
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.

Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréafico 10. Promociones Turisticas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.

Elaborado por: Zambrano (2021)

Cabe decir que, el 25% de personas encuestadas manifestaron sentirse ofendidos frente

a promociones turisticas ofrecidas por compafiias y muchas veces las promociones no

son llamativas. Por otro lado, el 11% de consumidores afirmaron rotundamente

sentirse ofendidos frente a las promociones turisticas ofertadas.

Figura 13. Experiencia emocional — 11
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Descontento

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Nunca 29 15,7 20,7 20,7
Casi nunca 28 15,1 20,0 40,7
A veces 39 21,1 279 68,6
Casi siempre 31 16,8 22,1 90,7
Siempre 13 7,0 9,3 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 243
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.

Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 11. Anuncios publicitarios acerca del turismo (enojo)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.

Elaborado por: Zambrano (2021)

Por consiguiente, el 28% de entrevistados afirmaron que Unicamente a veces tienden

a enojarse cuando visualizan anuncios publicitarios que realizan acerca del turismo.

No obstante, para el 9% de encuestados es muy comun tener un sentimiento de enojo

al momento de visualizar anuncios publicitarios acerca del turismo.

Figura 14. Experiencia emocional - 12
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Irritabilidad

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 33 17,8 23,6 23,6
Casi nunca 29 15,7 20,7 443
A veces 39 21,1 27,9 72,1
Casi siempre 26 14,1 18,6 90,7
Siempre 13 7,0 9,3 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 243

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréfico 12. Al ver anuncios publicitarios se siente irritado
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Cabe decir que el 28% de personas encuestadas manifestaron sentirse irritados

Unicamente a veces luego de mirar anuncios publicitarios. Aungque un grupo

minoritario del 9% mostraron definitivamente sentir irritabilidad e inconformismo

luego de visualizar anuncios publicitaros turisticos emitidos por canales digitales.

Figura 15. Experiencia emocional - 13
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Reiteracion

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Nunca 4 2,2 2,9 2,9
Casi nunca 18 9,7 12,9 15,7
A veces 53 28,6 37,9 53,6
Casi siempre 47 25,4 33,6 87,1
Siempre 18 9,7 12,9 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 24,3
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 13. Productos turisticos repetitivos
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Ahora bien, el 38% de personal encuestado supieron exponer que muchas de las veces

los productos ofertados por compafias de viaje suelen ser repetitivos entre si. Por otro

lado, un grupo minoritario del 3% manifestaron que suele notarse la diferencia entre

ofertas de compafiias de viaje, existen paquetes distintos en cada una lo que logra

diferenciar una compafiia de la otra.

Figura 16. Experiencia emocional - 14
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Insatisfaccion visual

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 31 16,8 22,1 22,1
Casi nunca 29 15,7 20,7 429
A veces 40 21,6 28,6 71,4
Casi siempre 25 13,5 17,9 89,3
Siempre 15 8,1 10,7 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 24,3

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréfico 14. Anuncios de redes sociales generan tristeza
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

De la misma manera, el 29% de encuestados recalcan que rara vez los anuncios

publicitarios de las redes sociales les genera un sentimiento de tristeza, por factores

como costos que no se encuentran al alcance del bolsillo del consumidor. Por otro lado,

el 11% de personas expresaron sentir tristeza al momento de visualizar anuncios

publicitarios en redes sociales.

Figura 17. Experiencia emocional - 15
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Sobresalto

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 16 8,6 11,4 11,4
Casi nunca 28 15,1 20,0 314
A veces 43 23,2 30,7 62,1
Casi siempre 36 19,5 25,7 87,9
Siempre 17 9,2 12,1 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 243

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréfico 15. Informacién en medios de registro generan susto
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

De acuerdo con la experiencia emocional, el 31% de personas encuestadas

manifestaron que muchas de las veces entregar informacion en los medios de registros

de las compafiias les genera un sentimiento de susto. Sin embargo, el 11% de personas

expresaron que les resulta irrelevante entregar informacion personal en medios de

registros web.

Figura 18. Experiencia emocional - 16
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Curiosidad

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 10 54 7,1 7,1
Casi nunca 18 9,7 12,9 20,0
A veces 53 28,6 37,9 57,9
Casi siempre 29 15,7 20,7 78,6
Siempre 30 16,2 21,4 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 24,3

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréfico 16. Curiosidad en promociones antes de ver publicidad
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

De acuerdo, al 38% de consumidores encuestados expresaron que Gnicamente a veces

antes de visualizar la publicidad turistica sienten curiosidad de que las promociones

reflejadas sean reales. Por lo contrario, el 7% de personas nunca se percatan de que si

las promociones marcadas sean reales o simplemente un método de marketing

publicitario.
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Factor 2. Experiencia cognitiva

Figura 19. Experiencia cognitiva — 1

Atencion
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Nunca 37 20,0 26,4 26,4
Casi nunca 39 21,1 27,9 54,3
A veces 31 16,8 22,1 76,4
Casi siempre 19 10,3 13,6 90,0
Siempre 14 7,6 10,0 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 24,3
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 17. Rostros humanos llaman la atencion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Conforme con la experiencia cognitiva de los consumidores, las personas encuestadas

manifestaron que el 28% los rostros humanos representados en publicidad casi nunca

consiguen captar su atencion. Sin embargo, el 10% de encuestados revelaron que

observar rostros humanos en publicidad siempre consigue captar su atencion, por ende,

tiene mayor agrado.
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Figura 20. Experiencia cognitiva - 2

Interés
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Casi nunca 10 5,4 7,1 7,1
A veces 46 249 32,9 40,0
Casi siempre 52 28,1 37,1 77,1
Siempre 32 17,3 22,9 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 243
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 18. Colores asociados con la naturaleza que despiertan interés
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Por consiguiente, el 37% de encuestado expusieron que los colores reflejados en la

publicidad asociando con la naturaleza casi siempre despiertan su interés cognitivo.

Por otro lado, el 7% de personas expresaron que ver publicidad asociada con colores

de la naturaleza les resulta irrelevante, por ende, casi nunca despierta su interés.
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Figura 21. Experiencia cognitiva - 3

Cautivacion
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Nunca 2 11 14 1,4
Casi nunca 23 12,4 16,4 17,9
A veces 49 26,5 35,0 52,9
Casi siempre 45 24,3 32,1 85,0
Siempre 21 11,4 15,0 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 243
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 19. Voces humanas en anuncios que llaman la atencion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Con respecto a anuncios publicitarios, el 35% de personas encuestadas manifestaron

que las voces humanas en anuncios de publicidad Gnicamente a veces cautivan su

atencion. Aunque hay una discrepancia con el 15% de encuestados indicando que es

fundamental la aparicion de voces humanas en anuncios cautivando siempre la

atencion de los consumidores. Por el contrario, un grupo minoritario del 1% niega

totalmente lo antes mencionado.
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Figura 21. Experiencia cognitiva — 4

Estimulacion
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Nunca 6 3,2 4,3 4,3
Casi nunca 23 12,4 16,4 20,7
A veces 44 23,8 31,4 52,1
Casi siempre 49 26,5 35,0 87,1
Siempre 18 9,7 12,9 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 243
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 20. Anuncios publicitarios que estimulan los sentidos (oido)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Cabe decir que, el 35% de entrevistados manifestaron que los anuncios publicitarios

casi siempre estimulan sus sentidos (oido). No obstante, el 31% expone que solamente

a veces logran este estimulo. Asi mismo, el 4% de personas nunca vinculan los

anuncios publicitarios con acciones auditivas para cautivar su atencion.
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Figura 22. Experiencia cognitiva - 5

Elementos sonoros

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 3 1,6 2,1 2,1
Casi nunca 15 8,1 10,7 12,9
A veces 51 27,6 36,4 49,3
Casi siempre 48 25,9 34,3 83,6
Siempre 23 12,4 16,4 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 243

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréfico 21. Elemento sonoro que cautiva la atencién
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Cabe decir que, el 36% de personas encuestadas Unicamente a veces sienten que

elementos sonoros en anuncios cautivan su atencion. EI 16% manifiestan que escuchar

sonoridad en anuncios publicitarios siempre cautiva su atencion. Sin embargo, un

grupo del 2% rechaza definitivamente ser cautivados mediante elementos sonoros.
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Figura 23. Experiencia cognitiva - 6

Emociones
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Nunca 3 1,6 2,1 2,1
Casi nunca 18 9,7 12,9 15,0
A veces 41 22,2 29,3 443
Casi siempre 44 23,8 314 75,7
Siempre 34 18,4 24,3 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 243
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréfico 22. Musica de los anuncios publicitarios que promueven emociones
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Conforme a anuncios publicitarios, el 31% de entrevistados supieron manifestar que

la banda sonora (musica) en anuncios publicitarios casi siempre promueven sus

emociones. El 29% expresa que Unicamente a veces logran promover sus emociones.

Por otro lado, el 2% definitivamente niega sentir emociones positivas al momento de

escuchar musica en la publicidad visualizada.
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Factor 3. Comportamiento electronico

Figura 24. Comportamiento electronico — 1

Recomendaciones

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Nunca 29 15,7 20,7 20,7
Casi nunca 39 211 27,9 48,6
A veces 25 13,5 17,9 66,4
Casi siempre 28 15,1 20,0 86,4
Siempre 19 10,3 13,6 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 243
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 23. Recomendacion de sitios turisticos
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Con respecto al comportamiento electronico del consumidor, la encuesta realizada

revelo que el 28% de personas luego de visitar un lugar turistico casi nunca lo

recomiendan, ya sea por costumbre o porque simplemente no les agrado el lugar. El

18% de personan unicamente a veces tienden a hacer. Por otro lado, el 14% de personas

manifestaron que luego de visitar un lugar turistico siempre lo recomiendan con otras

personas.
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Figura 25. Comportamiento electronico — 2

Retornar
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Nunca 3 1,6 2,1 2,1
Casi nunca 15 8,1 10,7 12,9
A veces 54 29,2 38,6 51,4
Casi siempre 43 23,2 30,7 82,1
Siempre 25 13,5 17,9 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 243
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 24. Volver a visitar el sitio turistico
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)
Ahora bien, el 39% de personas expusieron que solamente a veces piensan en volver
a visitar algun sitio turistico, Un 18% afirmaron que siempre vuelven a visitar un lugar
turistico porque les agrado. Por el contrario, el 2% de encuestados definitivamente no

vuelven a visitar un lugar turistico donde ya habian estado antes.
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Figura 26. Comportamiento electronico — 3

Visualizacion de anuncios

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Nunca 4 2,2 2,9 2,9
Casi nunca 21 11,4 15,0 17,9
A veces 56 30,3 40,0 57,9
Casi siempre 43 23,2 30,7 88,6
Siempre 16 8,6 11,4 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 243
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 25. Visualizacion de anuncios digitales
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Conforme al comportamiento electronico se dedujo que el 40% de personas

encuestadas durante la visita a plataformas digitales solamente a veces se quedan

paralizados visualizando el anuncio. ElI 11% expone que siempre se quedan

observando el anuncio colocado en la pagina web. Por el contrario, al 3% de

encuestados les resulta indiferente visualizar o no el anuncio.
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Figura 27. Comportamiento electronico — 4

Promociones

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 2 11 1,4 1,4
Casi nunca 28 15,1 20,0 214
A veces 55 29,7 39,3 60,7
Casi siempre 31 16,8 22,1 82,9
Siempre 24 13,0 17,1 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 243

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 26. Contemplacion de anuncios publicitarios
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

De la misma manera, el 39% de encuestados manifestaron que al momento de

visualizar anuncios publicitarios solamente a veces logran cautivarse por las

promociones sefialadas. EI 17% de personas siempre se quedan contemplando los

anuncios de promociones publicitarias. Sin embargo, el 1% nunca si fija en

promociones y les resulta irrelevante.
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Figura 28. Comportamiento electronico - 5

Sugerencias publicitarias

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 4 2,2 29 2,9
Casi nunca 15 8,1 10,7 13,6
A veces 53 28,6 379 51,4
Casi siempre 55 29,7 39,3 90,7
Siempre 13 7,0 9,3 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 243

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 27

. Visita de lugares turisticos sugerido por plataformas digitales
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Conforme a paginas web, el 39% de personas sefialaron que casi siempre se concentran

en lugares turisticos que alguna plataforma digital sugirid. EI 9% siempre es cautivado

por lugares turisticos sugeridos por plataformas digitales. Por otro lado, el 3% de

personas prefieren investigar por su cuenta solo lugares turisticos no tomando en

cuenta lugares sugeridos por medios digitales.
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Figura 29. Comportamiento electronico - 6

Informacién compartida

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 6 3,2 43 43
Casi nunca 14 7,6 10,0 14,3
A veces 58 31,4 41,4 55,7
Casi siempre 46 24,9 32,9 88,6
Siempre 16 8,6 11,4 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 24,3

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)
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Gréfico 28. Resultados positivos en publicidad percibida por los demés

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

De acuerdo con él, a las personas encuestadas se obtuvo como resultado que el 41%

Unicamente a veces se sienten seguros de que la publicidad percibida tendrd un

resultado positivo para la informacién que va a compartir con los demas. El 11% de

personas aseguraron que siempre se sienten seguros para compartir informacion con

los demaés individuos. Sin embargo, existe un 4% que siente desconfianza de la

publicidad, por ende, prefieren no brindar informacion.
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Figura 30. Comportamiento electronico - 7

Publicidad percibida

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Nunca 2 1,1 14 14
Casi nunca 20 10,8 14,3 15,7
A veces 49 26,5 35,0 50,7
Casi siempre 41 22,2 29,3 80,0
Siempre 28 15,1 20,0 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 24,3
Total 185 100,0
Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)
Grafico 29. Nuevas oportunidades para compartir informacion.
40
3077
2
[c]
t
[ 1]
o 20
e 35%
29%
10 20%
14%
0 7o T T T T
Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.

Elaborado por: Zambrano (2021)

Conforme con el resultado de las personas entrevistadas, el 35% indic6 que la

publicidad percibida Unicamente a veces abrird nuevas oportunidades para compartir

informacion, recuerdos, intereses, gustos y disgustos vistos por los anuncios turisticos.

El 20% de personas aseguran que se gracias a los anuncios turisticos se abrirdn nuevas

oportunidades para compartir intereses.
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Figura 31. Comportamiento electronico — 8

Reconocimientos turisticos

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Nunca 4 2,2 2,9 2,9
Casi nunca 18 9,7 12,9 15,7
A veces 43 23,2 30,7 46,4
Casi siempre 62 33,5 44,3 90,7
Siempre 13 7,0 9,3 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 24,3
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 30. Publicidad de Hoteles
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

El 44% de personas encuestadas aseveraron que casi siempre la publicidad visualizada

de hoteles dard oportunidades de compartir recuerdos con el afan de recibir

reconocimientos y elogios. EI 9% indica que la publicidad de hoteles dara siempre

oportunidades de compartir la experiencia que el consumidor esta por disfrutar.

Mientras que al 3% le resulta irrelevante todos estos aspectos, su Unico afan en

disfrutar sin necesidad de compartir recuerdos.
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Figura 32. Comportamiento electronico - 9

Redes sociales

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 5 2,7 3,6 3,6
Casi nunca 16 8,6 11,4 15,0
A veces 54 29,2 38,6 53,6
Casi siempre 41 22,2 29,3 82,9
Siempre 24 13,0 17,1 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 243

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 31. Compartir recuerdos en redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)
El 39% de personas encuestadas aseguran que Unicamente a veces las redes sociales
les sirven para compartir recuerdos, gustos, disgustos, intereses e informacién que han
obtenido sobre lugares turisticos. Mientras que un 17% afirman su conformidad con
las redes sociales, gracias a ellas puedes compartir sus experiencias turisticas con
usuarios. El 4% se cierra definitivamente a la idea de compartir sus experiencias en

redes sociales.
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Figura 33. Comportamiento electrdnico - 10

Intereses turisticos

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Nunca 5 2,7 3,6 3,6
Casi nunca 19 10,3 13,6 17,1
A veces 50 27,0 35,7 52,9
Casi siempre 45 24,3 32,1 85,0
Siempre 21 11,4 15,0 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 24,3
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 32. Intereses turisticos con los demas en redes sociales
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Fuente:

Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

De la misma manera, con respecto al comportamiento electrénico en el consumidor se

dedujo que el 36% de personas encuestadas tienden a pensar que las redes sociales

unicamente a veces les permite compartir intereses turisticos con los demas usuarios.

El 15% de personas aseveran su conformidad total con las redes sociales indicando

que, gracias a ellas comparten sus intereses con las demas personas. Por el contrario,

un grupo minoritario del 4% manifestaron su inconformismo con el uso de las redes

sociales para compartir intereses turisticos.
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Figura 34. Comportamiento electronico - 11

Establecer relaciones

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 4 2,2 2,9 29
Casi nunca 30 16,2 21,4 24,3
A veces 44 23,8 31,4 55,7
Casi siempre 50 27,0 35,7 91,4
Siempre 12 6,5 8,6 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 243

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 33. Relaciones cercanas con otros grupos para compartir informacion del

servicio
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

El 36% de personas aseguran que casi siempre las redes sociales les ayudan a

establecer relaciones con las deméas personas manteniendo informacion acerca de

calidad y servicio de algun lugar turistico. ElI 9% manifestaron que las redes sociales

les da la facilidad total para compartir experiencias turisticas entre usuarios. Por otro

lado, el 3% aseguran que prefieren no compartir experiencias mediante redes sociales.

Figura 35. Comportamiento electronico - 12
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Satisfaccion

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 5 2,7 3,6 3,6

Casi nunca 28 15,1 20,0 23,6

A veces 35 18,9 25,0 48,6

Casi siempre 43 23,2 30,7 79,3

Siempre 29 15,7 20,7 100,0

Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 243
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréfico 34. Informacién de satisfaccion del servicio
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

De la misma manera, el 31% de personas encuestadas aseguran que casi siempre las

redes sociales les permiten compartir informacion sobre satisfaccidn en los servicios

turisticos recibidos. EI 21% aseguran que los medios digitales casi nunca les ayudan a

brindar informacion sobre la satisfaccion de un servicio utilizado. Asi mismo, el 4%

expresa que las redes sociales no es un canal por donde puedan compartir opiniones.

Factor 4. Satisfaccion decisional
Figura 36. Satisfaccion decisional - 1
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Privacidad y seguridad

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos Nunca 31 16,8 22,1 22,1
Casi nunca 44 23,8 314 53,6
A veces 22 11,9 15,7 69,3
Casi siempre 20 10,8 14,3 83,6
Siempre 23 124 16,4 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 243

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.

Gréfico 35. Informacién en redes sociales de privacidad y seguridad

Elaborado por: Zambrano (2021)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.

Elaborado por: Zambrano (2021)

Con respecto a la satisfaccion decisional en el comportamiento del consumidor se

obtuvo como resultado que el 31% de personas casi nunca evitan compartir

informacion en las redes sociales debido a du privacidad y seguridad. Por otro lado, el

22% de personas optan por compartir informacion personal sin percatarse de nada.

Mientras que el 16% suele hacerlo Unicamente a veces.

Figura 37. Satisfaccion decisional — 2
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Compartir informacion

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 6 3,2 43 43
Casi nunca 9 4,9 6,4 10,7
A veces 48 25,9 34,3 45,0
Casi siempre 61 33,0 43,6 88,6
Siempre 16 8,6 114 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 243

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréfico 36. Otras formas de compartir informacion sin usar redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)
Los resultados de la encuesta realizada indicaron que el 44% de personas casi siempre
encuentran otras formas de compartir informacion sin usar las redes sociales debido al
cuidado de su privacidad y seguridad. ElI 11% indica que siempre optan por buscar
nuevas formas para compartir su informacion. Mientras que el 4% comparte su

informacidn en redes sociales descuidando su seguridad y privacidad.

Figura 38. Satisfaccion decisional — 3
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Informacién compartida

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Nunca 9 4,9 6,4 6,4
Casi nunca 21 114 15,0 214
A veces 59 31,9 421 63,6
Casi siempre 37 20,0 26,4 90,0
Siempre 14 7,6 10,0 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 24,3
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréfico 37. Compartir informacion sin redes sociales por privacidad y seguridad
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Por el contrario, el 42% de personas encuestadas manifestaron que Unicamente a veces

buscan nuevas formas de compartir su informacién sin la necesidad de hacerlo

mediante las redes sociales debido al cuidado de su privacidad y seguridad. El 10% de

personas tienen como prioridad su seguridad y privacidad. Mientras que, al 4% le

resulta irrelevante.

Figura 39. Satisfaccion decisional — 4
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Privacidad y seguridad

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Nunca 8 43 5,7 57
Casi nunca 27 14,6 19,3 25,0
A veces 42 22,7 30,0 55,0
Casi siempre 38 20,5 27,1 82,1
Siempre 25 13,5 17,9 100,0
Total 140 75,7 100,0
Perdidos Sistema 45 243
Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Grafico 38. No comparten recuerdos en redes sociales por privacidad
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

El 30% de personas encuestadas expresaron que solamente a veces evitan compartir

recuerdos, intereses e informacion en redes sociales debido a su privacidad y

seguridad. EI 18% tienden a no compartir su informacion en redes sociales. Mientras

que el 4% sigue compartiendo su informacion.

Figura 40. Satisfaccion decisional — 5
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Redes sociales

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos Nunca 2 11 1,4 14
Casi nunca 20 10,8 14,3 15,7
A veces 55 29,7 39,3 55,0
Casi siempre 39 211 27,9 82,9
Siempre 24 13,0 17,1 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 24,3

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréfico 39. Utilizacion de redes sociales para compartir informacion turistica
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Por consiguiente, el 39% de encuestados manifestaron que solamente a veces utilizan

las redes sociales para compartir informacion turistica. EI 17% utiliza sus redes

sociales para compartir informacidn turistica con sus usuarios. Sin embargo, el 1% de

personas optan por no utilizar sus redes para compartir informacion turistica.

Figura 41. Satisfaccion decisional — 6
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Uso decisional

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos Nunca 8 4,3 5,7 5,7
Casi nunca 30 16,2 21,4 27,1
A veces 50 27,0 35,7 62,9
Casi siempre 24 13,0 17,1 80,0
Siempre 28 15,1 20,0 100,0
Total 140 75,7 100,0

Perdidos Sistema 45 243

Total 185 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Gréfico 40. Compartir gustos, recuerdos e intereses en redes sociales con los demas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada a los turistas de Tungurahua.
Elaborado por: Zambrano (2021)

Para finalizar el analisis de los datos, el 36% de personas encuestadas expresaron que

Unicamente a veces utilizan las redes sociales para compartir sus recuerdos, gustos,

disgustos e intereses turisticos con los demas usuarios. El 17% casi siempre utiliza sus

redes sociales para practicar esa accién. Mientras que el 6% opta por no compartir

nunca sus recuerdo Yy opiniones con otras personas.
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4.2. Prueba de hipotesis del estudio

La técnica estadistica aplicada para la prueba de hipotesis del estudio fue el analisis
factorial, la cual permitié reducir una cantidad de grupos sin eliminar demasiada
informacidn. Por tal razén, la matriz de correlaciones permitié mejorar la correlacion
entre los constructos planteados. De esta manera, se dio respuesta a, si existe o0 no,
relacion entre las variables del neuromarketing y el comportamiento del consumidor.
Ante ello, se relacionaron las variables, experiencia emocional, experiencia cognitiva,
comportamiento electronico y satisfaccion decisional, con el propdsito de dar
respuesta a través de los factores neurolégicos al comportamiento del consumidor y la
publicidad.

El coeficiente Rho de Spearman identifica las correlaciones lineales existentes entre
las variables, de este modo, se establecen los parametros de decision correlacionales
establecidas, donde se instituye que: 0-0,25 demuestra una relacion nula; 0,26-0,50
posee una relacion Débil: 0,51-0,70 sefiala relaciones moderadas; y de 0,76-1,00

conserva relaciones fuertes y prefectas (Triola , 2009).

Tabla 6. Rango de decision

Coeficiente Nivel relacional
0-0,25 Nulas
0,26-0,50 Débil
0,51-0,70 Relaciones moderadas
0,76-1,00 Fuertes y perfectas

Fuente: Adaptado de (Triola,2009). Estadistica

El KMO vy la prueba de esfericidad de Bartlett contrastaron el grado de correlacion de
las variables. En este sentido, la adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin mostrd
una determinante de 2,798E-007 lo cual es menor a 0.05 y denotd que las variables
estan linealmente asociadas y contribuye a la fiabilidad del estudio. Igualmente, la
prueba de KMO vy de Bartlett determind que las variables estudiadas poseen un nivel
relacional del 73% y un valor critico de 0.000 lo cual es favorable para el modelo de
estudio (ver tabla 8).
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Tabla 7. Prueba KMO vy Bartlett
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-

Meyer-OlKin. 126
Prueba de esfericidad Chl-cu_adrado 1883,630
de Bartlett aproximado
Gl 780
Sig. ,000

Nota: el determinante influyo positivamente en la factibilidad del estudio (2,798E-
007).

En la Tabla 9 se establecieron 40 criterios en funcién al comportamiento del
consumidor en el sector turistico de la provincia de Tungurahua que se relacionan con
las variables de disfrute, estimulacion, confianza, descontento, ira, tristeza y miedo,
curiosidad, reconocimiento iconico, composicién icénica, intenciones, contemplacion,
oportunidad percibida, influencia social percibida, evitacién de las redes sociales y
explotacion de los beneficios. De los cuales, se identificd que 12 de las variables
mencionadas poseen una correlacion explicativa del 63.7% segun los datos obtenidos
(ver tabla 9).

Tabla 9. Explicacion de cargas factoriales

Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion

Auto valores iniciales

Componente

Total % de la varianza acun:/fjlado Total \(/)/gr?:nlzz acurnoﬁlado
1 6,486 16,216 16,216 6,486 16,216 16,216
2 4,535 11,336 27,552 4,535 11,336 27,552
3 2,060 5,150 32,703 2,060 5,150 32,703
4 1,959 4,898 37,601 1,959 4,898 37,601
5 1,784 4,461 42,061 1,784 4,461 42,061
6 1,442 3,605 45,666 1,442 3,605 45,666
7 1,344 3,361 49,027 1,344 3,361 49,027
8 1,327 3,318 52,345 1,327 3,318 52,345
9 1,279 3,198 55,542 1,279 3,198 55,542
10 1,160 2,899 58,441 1,160 2,899 58,441
11 1,086 2,715 61,156 1,086 2,715 61,156
12 1,016 2,541 63,697 1,016 2,541 63,697
13 ,976 2,441 66,138
14 ,950 2,376 68,514
15 ,894 2,236 70,749
16 ,844 2,110 72,859
17 , 795 1,987 74,847
18 741 1,852 76,699
19 ,689 1,722 78,421
20 ,679 1,698 80,119
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21 ,658 1,644 81,763

22 ,628 1,570 83,333
23 ,602 1,504 84,837
24 ,588 1,471 86,308
25 547 1,368 87,676
26 ,508 1,271 88,947
27 ,489 1,221 90,168
28 476 1,191 91,359
29 447 1,118 92,477
30 ,410 1,025 93,502
31 ,383 ,957 94,459
32 ,340 ,849 95,309
33 ,324 ,809 96,118
34 ,294 ,736 96,853
35 ,268 ,671 97,524
36 ,249 ,622 98,146
37 ,204 ,509 98,655
38 ,199 497 99,152
39 ,197 ,494 99,645
40 ,142 ,355 100,000

Nota: Método de extraccion para el anélisis de componentes principales.

La figura de sedimentacion segun los 40 items, 12 componentes poseen valores
mayores a 1, los cuales indican la explicacién de las variables (63.7%). Dicho
componente ha demostrado que, 3 factores forman una pendiente y el resto de los

indicadores formaron una planicie segun la explicacion de datos.
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Figura 42. Sedimentacion
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La tabla 10 correspondiente a la matriz de medias (X) y varianzas (S) determinaron, los
factores que deben ser reformulados para mejorar la explicacién del instrumento. Se
identificé que, el item 2 y 3 corresponden a la variable de disfrute y deben ser
replanteados. De igual manera, los items 6, 7 y 8 forman parte de la variable de
confianza y es necesario reconsiderar su estructura. EIl item 13 pertenece a la variable
de la ira y debe ser modificada. Los items 18 y 19 son parte de la variable
reconocimiento iconico y deben ser reformulados. Asimismo, el item 21
correspondiente a la variable composicion iconica se debe redefinir. Los items 24 y 25
pertenecen a la variable intensiones y se deben revisar para definirlos de diferente
manera. De igual forma, los items 27 y 28 forman parte de la variable contemplacion
y necesitan ser replanteados. El item 30 es parte de la variable oportunidad percibida
debe ser reestructurado. De la misma manera, el item 33 pertenece a la variable
influencia social percibida debe ser modificado. Asimismo, los items 36 y 39

correspondientes a la variable evitacion de las redes sociales deben ser reformuladas.
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Tabla 10. Matriz de medias y varianzas

Detalles Media Varianza
1. Los anuncios publicitarios a los que es expuesto le ocasionan y generan un 2,10 1,183
cierto grado de convencimiento.
2. Los anuncios publicitarios sobre deportes extremos en un lugar turistico le 3,19 921
generan sentimiento de felicidad.
3. Los anuncios publicitarios sobre factores culturales y arquitectonicos le 3,30 ,927
causan felicidad.
4. Los anuncios publicitarios en redes sociales le generan entusiasmo. 3,41 1,066
5. Los anuncios publicitarios estimulan sus sentidos (vista) 3,59 1,072
6. Al escuchar los mensajes sobre los atractivos turisticos de un lugar le 3,69 ,966
generan curiosidad.
7. Al momento de visualizar la publicidad turistica me hace sentir feliz. 3,48 ,978
8. Me llena de confianza la publicidad turistica percibida sobre lugares de 3,51 ,978
excursiones, y senderismo.
9. Me disgusta los precios emitidos por los anuncios turisticos 3,17 1,106
10. Me ofende las promociones turisticas. 2,87 1,257
11. Me enojan los anuncios publicitarios que realizan acerca del turismo. 2,79 1,261
12. Luego de mirar el anuncio publicitario me siento irritado. 2,69 1,275
13. Los productos turisticos son repetitivos. 341 ,966
14. Los anuncios publicitarios de las redes sociales le generan tristeza. 2,74 1,283
15. Entregar informacién en los medios de registro le generan susto. 3,07 1,185
16. Antes de visualizar la publicidad turistica senti curiosidad de que las 3,36 1,164
promociones sean reales.
17. Los rostros humanos consiguen captar su atencion. 2,53 1,289
18. Los colores asociados con la naturaleza despiertan su interés. 3,76 ,889
19. Las voces humanas en anuncios publicitarios cautivan su atencion. 3,43 ,983
20. Los anuncios publicitarios estimulan sus sentidos (oido). 3,36 1,039
21. El elemento sonoro de un anuncio cautiva su atencion. 3,52 ,963
22. La banda sonora (musica) de un anuncio publicitario promueve sus 3,63 1,055
emociones.
23. Recomendaré visitar este sitio turistico. 2,78 1,347
24. Volveré a visitar este sitio turistico. 3,51 978
25. Durante la visita a la plataforma digital, me quedé paralizado 3,33 ,963
visualizando el anuncio.
26. Contemplo los anuncios publicitarios (promociones). 3,34 1,029
27. Me concentré en el lugar turistico que la plataforma digital me sugirio. 341 ,906
28. Estoy seguro de que la publicidad percibida tendra un resultado positivo 3,37 ,962
para la informacién que comparto con los demas.
29. La publicidad percibida abrira nuevas oportunidades para compartir 3,52 1,014
informacion, recuerdos, intereses, gustos y disgustos vistos por los anuncios
turisticos.
30. La publicidad percibida de hoteles me dara la oportunidad de compartir 3,44 ,931
mis recuerdos, intereses e informacion, con otros para ganar reconocimiento
y elogios.
31. Las redes sociales me sirven para compartir mis recuerdos, gustos, 3,45 1,020
disgustos, intereses e informacidn, que he obtenido sobre lugares turisticos.
32. Las redes sociales me permiten compartir los mismos intereses turisticos 3,41 1,018
que tengo con los demas
33. Las redes sociales me ayudan a establecer relaciones cercanas con otros 3,26 ,985

grupos para compartir informacién sobre la calidad del servicio de un lugar
turistico.
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34. Las redes sociales me permiten compartir informacion sobre la 3,45 1,134
satisfaccion en los servicios turisticos.

35. Intento evitar compartir informacién en las redes sociales debido a mi 2,71 1,390
privacidad y seguridad.

36. Encuentro otras formas de compartir informacién sin usar las redes 3,51 ,933
sociales debido a mi privacidad y seguridad

37. Intento compartir la mayor parte de mi informacion sin las redes sociales 3,19 1,022
debido a mi privacidad y seguridad

38. Me mantengo alejado de compartir mis recuerdos, intereses e 3,32 1,146
informacion, en las redes sociales tanto como puedo debido a mi privacidad

y seguridad.

39. Utilizo las redes sociales para compartir informacion turistica 3,45 ,984
40. Utilizo las redes sociales para compartir mis recuerdos, gustos, disgustos 3,24 1,168

e intereses turisticos con los demas.

El coeficiente Rho de Spearman nos ayudo a identifica las correlaciones lineales
existentes entre las variables establecidas donde se establecieron los parametros de
decision correlacionales establecidas, donde 0-0,25 demuestra una relacion nula; 0,26-
0,50 posee una relacion Débil: 0,51-0,70 sefiala relaciones moderadas; y de 0,76-1,00

conserva relaciones fuertes y prefectas. Obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 8. Resumen de hipotesis

Hipotesis Rho | Valor P Decision
Experiencia emocional——» Neuromarketing ,850** 0,000 Aceptada
Experiencia cognitiva —— Neuromarketing ,232** 0,006 Aceptada
Comportamiento electrénico—»Neuromarketing A419** 0,000 Aceptada
Satisfaccion de decision —— Neuromarketing | ,288** 0,001 Aceptada
Neuromarketing — Comportamiento | ,752** 0,000 Aceptada
del consumidor

Nota: Los datos obtenidos fueron procesados en el software de SPSS. Los valores
con 2 asteriscos demostraron que existe una relacion de nivel 0,01=1%
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Figura 3. Modelo de comprobacion de hipotesis
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Nota. EI modelo figura el marco de comprobacidn de hipotesis y correlaciones del modelo planteado en el presente estudio segln la evaluacion de

las variables experiencia emocional, experiencia cognitiva, comportamiento electronico y satisfaccion de decision.
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La relacién entre el neuromarketing y la influencia positiva del consumidor dio cabida
al planteamiento de varias hipotesis de estudio. Por ello, la comprobacion expuesta en
la figura 3, demuestra que el constructo experiencia emocional guarda una relacion
directa con el neuromarketing (H1= ,850**). Sin embargo, para el consumidor no
parece ser importante en gran magnitud la estimulacion por medio de anuncios
publicitarios y la confianza en el sentido de provocar felicidad al visualizar una

experiencia publicitaria.

La experiencia cognitiva si influye en el neuromarketing (H2=,232**). Es decir, las
variables de reconocimiento y composicion iconicos consiguen captar la atencion e

interés de los turistas a través de los anuncios publicitarios.

Asimismo, el constructo del comportamiento electrénico tiene relacion positiva con el
neuromarketing (H3= ,419**). Esto es debido a que, las variables de intension,
contemplacion e influencia social percibida provocan en el consumidor las acciones
de recomendar, compartir experiencias, gustos e intereses o simplemente sienten
atraccion por las promociones a través de las redes sociales. No obstante, los
consumidores perciben de forma negativa el interés por la variable de oportunidad

percibida posiblemente por el enfoque complicado que tuvo la variable.

La satisfaccion de decision posee una influencia positiva con el neuromarketing (H4=
,288**) en sus dos variables, evitacion de redes sociales y explotacion de beneficios,
puesto que, los consumidores dan importancia a la seguridad y privacidad de la

informacidn. Sin embargo, el compartir la experiencia es primordial para los turistas.

El neuromarketing tiene influencia estrechamente positiva con el consumidor (H5=
,752**) dado que, la percepcion, gustos e intereses que pueda tener el consumidor es
una fuente de atraccion para nuevas experiencias. Ademas, el predominio de las redes
sociales provoca que el compartir momentos Unicos en un lugar genere felicidad para

el consumidor, el cual también es atraido por anuncios que ofrezcan promociones.
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CAPITULO V- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Mediante un andlisis de revision hermenéutico se desarroll6 un marco conceptual
sobre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor, se visualizo sintesis
sobre modelos del comportamiento del consumidor tales como: vista econémica, vista
pasiva, vista cognitiva y vista emocional. Todos estos modelos son considerados
fundamentales y son recursos muy Utiles de neuromarketing moldeados al

comportamiento del consumidor.

Los factores como el olfato, sonido, tacto, gusto o apariencia han determinado de
manera elemental la experiencia del cliente, trayendo consigo estimulos que han
influido en la conducta del consumidor. Es asi que esta experiencia ha proporcionado
una destreza multisensorial favoreciendo su comprension individualmente o mediante

una interaccion entre clientes.

El estudio demostré que el neuromarketing y el comportamiento del consumidor
generan gran impacto en la toma de decision del consumidor, por esta razon es
importante que los anuncios publicitarios o publicidad en general se centren en la parte
emocional de los consumidores generando una experiencia positiva como felicidad,
disfrute y confianza la cual al momento de ser compartida por medio de redes sociales
genere el deseo de visitar a la persona que lo vea y de esta manera llegar directamente

al cerebro del consumidor despertando sus instintos y emociones.

5.2. Recomendaciones

Es importante resaltar que para saldar las necesidades y los deseos de los turistas las
agencias de viajes deben perfeccionar sus anuncios publicitarios aplicando técnicas del
neuromarketing y adaptandolos a las necesidades del consumidor. Si las emociones
del turista son comprendidas se disefiara un proceso de comunicacion y servicio que
generara un impacto fuerte. Es asi como nos podemos dar cuenta que estamos solo

ante el inicio de una nueva forma de estudio del comportamiento del consumidor.

Se recomienda a las pequefias y medianas empresas turisticas disefiar sus estrategias
en funcion de caracteristicas auditivas y visuales, puesto que los consumidores de

servicios turisticos muestran una respuesta positiva ante dichos estimulos. La
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probabilidad de incremento de clientes para las empresas que apliquen las medidas
identificadas serd alta.

La identificacion correlacional entre el neuromarketing y el comportamiento del
consumidor fue significativa. Se recomienda para futuras investigaciones profundizar
los factores: estimulos y emociones, pues, existe evidencia cientifica suficiente para
comprobar si la emocion estimula el comportamiento de adquisicion de un servicio
turistico (hotel o lugar). Sin embargo, se invita a trabajar con grupos focales para tener
una percepcion més real y practica sobre el sistema o red neuroldgica de respuesta del

consumidor de manera asertiva.

Es importante que las agencias de turismo y los mismos gobiernos de cada ciudad al
momento de generar contenido se basen en imagenes o videos publicitarios que
generen emociones positivas en los consumidores, tomando en cuenta que las
decisiones del consumidor en su mayoria son desde sus emociones y no siempre desde
la razén y poder llegar a una interpretacion global por medio de los deseos con el fin

de obtener una respuesta positiva del consumidor.
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ENCUESTA SOBRE EL NEUROMARKETING COMO ESTRATEGIA PARA
DETERMINAR EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

OBJETIVO. Analizar el comportamiento del consumidor mediante el estudio de la
experiencia emocional y cognitiva del neuromarketing para el mejoramiento de las

camparias publicitarias del sector turistico de la provincia de Tungurahua.

INSTRUCCIONES.
- Encierre el nimero que mejor exprese su posicion.
- Solo puede elegir una alternativa en cada pregunta

- El tiempo de duracién tiene un promedio de 15 minutos.

l. EXPERIENCIA EMOCIONAL

Instrucciones: Pensando en el comportamiento del consumidor, ENCIERRE el nimero
gue mejor exprese su posicion con respecto al enunciado; la escala va del 1 al 5, siendo
1 Nunca, 2 Casi nunca, 3 A veces, 4 Casi siempre y 5 Siempre.

Nunca <«—» Siempre

Los anuncios publicitarios a los que es expuesto le ocasionan 11213l4l5
y generan un cierto grado de convencimiento.
Los anuncios publicitarios sobre deportes extremos en un
P . - 112|345

lugar turistico le generan sentimiento de felicidad.
Los anuncios publicitarios sobre factores culturales vy

O - 112|345
arquitectonicos le causan felicidad.
Los anuncios publicitarios en redes sociales le generan 11213lals
entusiasmo.
Los anuncios publicitarios estimulan sus sentidos (vista) 1121345
Al escuchar los mensajes sobre los atractivos turisticos de un 11213145
lugar le generan curiosidad.
Al momento de visualizar la publicidad turistica me hace

e 112|345
sentir feliz.
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Me llena de confianza la publicidad turistica percibida sobre 3lals
lugares de excursiones, y senderismo .

Me disgusta los precios emitidos por los anuncios turisticos. 3145
Me ofende las promociones turisticas. 3|4|5
Me enojan los anuncios publicitarios que realizan acerca del 3lals
turismo.

Luego de mirar el anuncio publicitario me hizo sentir irritado. 3|45
Los productos turisticos son repetitivos. 3145
Los anuncios publicitarios de las redes sociales le generan 3lals
tristeza.

Entregar informacion en los medios de registro le generan 3lals
susto.

Antes de visualizar la publicidad turistica senti curiosidad de 3lals
gue las promociones sean reales.

1. EXPERIENCIA COGNITIVA

Instrucciones: Pensando en el comportamiento del consumidor, ENCIERRE el nimero

que mejor exprese su posicion con respecto al enunciado; la escala va del 1 al 5, siendo

1 Nunca, 2 Casi nunca, 3 A veces, 4 Casi siempre y 5 Siempre.

Nunca <—» Siempre

Los rostros humanos consiguen captar su atencion.

Los colores asociados con la naturaleza despiertan su interés.

atencion.

Las voces humanas en anuncios publicitarios cautivan su

Los anuncios publicitarios estimulan sus sentidos (oido).

El elemento sonoro de un anuncio cautiva su atencion.

SuUS emociones.

La banda sonora (musica) de un anuncio publicitario promueve

I1l.  COMPORTAMIENTO ELECTRONICO

Instrucciones: Pensando en el comportamiento del consumidor, ENCIERRE el nimero

gue mejor exprese su posicion con respecto al enunciado; la escala va del 1 al 5, siendo

1 Nunca, 2 Casi nunca, 3 A veces, 4 Casi siempre y 5 Siempre.

Nunca

Siempre

%8 Recomendaré visitar este sitio turistico.

4] 5

2Zi8 \/olveré a visitar este sitio turistico.

85



Durante la visita a la plataforma digital, me quedé paralizado
visualizando el anuncio.

Contemplo los anuncios publicitarios (promociones). 1/2|3|4|5

Me concentré en el lugar turistico que la plataforma digital me
sugirio.

Estoy seguro de que la publicidad percibida tendra un resultado
positivo para la informacion que comparto con los demas.

La publicidad percibida abrird nuevas oportunidades para
compartir informacion, recuerdos, intereses, gustos y disgustos | 1| 2| 3| 4| 5
vistos por los anuncios turisticos.

La publicidad percibida de hoteles me dara la oportunidad de
compartir mis recuerdos, intereses e informacion, con otros para | 1| 2| 3| 4| 5
ganar reconocimiento y elogios.

Las redes sociales me sirven para compartir mis recuerdos,
gustos, disgustos, intereses e informacion, que he obtenido sobre | 1| 2| 3| 4| 5
lugares turisticos.

Las redes sociales me permiten compartir los mismos intereses
turisticos que tengo con los demas.

Las redes sociales me ayudan a establecer relaciones cercanas
con otros grupos para compartir informacion sobre la calidad del | 1| 2| 3| 4| 5
servicio de un lugar turistico.

Las redes sociales me permiten compartir informacion sobre la
satisfaccion en los servicios turisticos.

IV. SATISFACCION DECISIONAL

Instrucciones: Pensando en el uso de las redes sociales en el desempefio laboral,
ENCIERRE el niUmero que mejor exprese su posicion con respecto al enunciado; la

escala va del 1 al 5, siendo 1 Nunca, 2 Casi nunca, 3 A veces, 4 Casi siempre v 5

Siempre. Nunca Siempre
<+—>
Intento evitar compartir informacion en las redes sociales debido
S . 1/2|3/4|5
a mi privacidad y seguridad.
Encuentro otras formas de compartir informacién sin usar las
; ) A : 1/2|3/4|5
redes sociales debido a mi privacidad y seguridad.
Intento compartir la mayor parte de mi informacién sin las redes 11203l 4 5

sociales debido a mi privacidad y seguridad.

Me mantengo alejado de compartir mis recuerdos, intereses e
informacidn, etc. en las redes sociales tanto como puedo debido | 1| 2| 3| 4| 5
a mi privacidad y seguridad.

Utilizo las redes sociales para compartir informacion turistica. | 1| 2| 3| 4| 5

Utilizo las redes sociales para compartir mis recuerdos, gustos,
disgustos e intereses turisticos con los demas.

V. DATOS GENERALES
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Instrucciones: marque la opcidn que corresponda a sus caracteristicas.

Género: Estado civil: Edad:
Masculino  [] Casado [] |18—24 (1]
Femenino  [_] Soltero [] |25—34 (1]
35—49 1]
Mas de 50 afos [1]
Escolaridad: Salario que usted percibe:
Primaria ] |Dpes40000as50000 [
Secundaria [] |De$s01,00a$100000 [
Superior [ 1 |De$1001,00a$150000 [
Posgrado [ ] | De$1501,00a$200000 L[]
Mas de $ 2001,00 []
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