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Resumen

El objetivo de la investigacion fue determinar de qué manera el Neuromarketing
influye en el posicionamiento del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto
Maldonado — 2019, esto relacionado con las dimensiones de estudio: impresion,

calidad de atencion y la hospitalidad que brinda el hospedaje.

La investigacion es de naturaleza cuantitativa, para su desarrollo fue empleado los
métodos inductivo y deductivo, la poblacion de la investigacion fue de 52 usuarios
del Hospedaje; para obtener los datos de analisis se empled la encuesta y el
cuestionario como instrumento, este fue validado por profesionales expertos en el
tema y la confiabilidad hallado mediante el Alfa de Cronbach (0,813; confiabilidad

aceptable).

En conclusién, la relacion determinada fue positiva, muy alta y significativa entre
Neuromarketing y posicionamiento del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto
Maldonado, pues el coeficiente de R de Pearson es 0,974; equivalente a 97,4% de
influencia. Ademas, el 76,9% de los usuarios manifiestan que el marketing del
Hospedaje es bueno; por lo que, la aplicacion de técnicas relacionados con la
neurociencia, en el ambito de mercadeo del hospedaje es adecuado; sin embargo,

los niveles de emocion, atencion por estimulos en el hospedaje falta mejorar.

Palabras clave: Gestion de recurso humano, productividad laboral, salario,

estabilidad laboral y servicios generados.
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Abstract

The objective of the research was to determine how Neuromarketing influences the
positioning of Hospedaje El Huerto in the city of Puerto Maldonado - 2019, this
related to the dimensions of the study: impression, quality of attention and the
hospitality provided by the lodging.

The research is of a quantitative nature, for its development the inductive and
deductive methods were used, the population of the research was 52 users of the
Lodging; to obtain the data of analysis the survey and the questionnaire were used
as instrument, this was validated by expert professionals in the subject and the

reliability found by means of the Alpha of Cronbach (0,813; acceptable reliability).

In conclusion, the relationship determined was positive, very high and significant
between Neuromarketing and the positioning of Hospedaje El Huerto in the city of
Puerto Maldonado, as the Pearson R coefficient is 0.974; equivalent to 97.4%
influence. In addition, 76.9% of users say that the marketing of the Lodging is good;
therefore, the application of techniques related to neuroscience, in the field of
marketing of the lodging is adequate; however, the levels of emotion, attention by

stimuli in the lodging lack to improve.

Key words: Human resource management, labor productivity, salary, job stability

and generated services.
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Introduccion

El posicionamiento hotelero es una tarea que siempre esta en temporada alta,
requiere de mucho tiempo para analizar el entorno, diseiar y desarrollar estrategias
de Marketing, que ayuden a cada establecimiento a destacar entre tanta

competencia.

A diferencia de otros sectores comerciales, el turismo y en particular el apartado de
hospedajes, tienen su propio ecosistema en términos de mercadeo,

posicionamiento y ventas.

Factores como la popularidad cobran gran importancia cuando se considera la
opinién de otros, las puntuaciones en plataformas virtuales o en las propias redes

sociales son determinantes para los usuarios a la hora de reservar su alojamiento.

Las nuevas tecnologias han cambiado incluso la forma en la que los turistas
investigan sus proximos destinos vacacionales, ya no son solo sitios o parajes, los
usuarios escogen experiencias, un paquete completo de sensaciones que también

pasan por las facilidades que los alojamientos puedan ofrecerles.

La informacion abunda en internet, conviene tener una oferta de contenido atractiva
a disposicion de los usuarios, incentivar la conversacion y las valoraciones de
quienes nos han visitado. Todo suma a la hora de que posibles visitantes se

debaten qué opcion elegir.

La gran clave para cultivar y fortalecer este elemento sigue estando en el buen
servicio, ese que nunca pasara de moda. El boca a boca, la calidad y actualizacién
de ofertas sigue siendo clave para generar buenas puntuaciones y conversacion en

torno al hotel u hospedaije.

La disponibilidad y las tarifas representan otro de los elementos clave a la hora de
decidir dénde concretar una reserva, pues son el factor nimero 1 de decision en la

mayoria de los casos, de acuerdo a muchas investigaciones de esta naturaleza.



En este punto es vital investigar a la competencia, pero necesariamente seleccionar
los establecimientos con los que se comparten condiciones similares. No competir
con hoteles que tengan diferencias marcadas en servicios, ubicacion o

infraestructura.

Neurociencia (investigacion biologica del cerebro) utilizada en el mundo del
marketing se llama neuromarketing. Esto hace que el neuromarketing sea una
herramienta poderosa para las empresas del rubro hotelero, porque emplea
técnicas muy complejas para estudiar el subconsciente de nuestro cerebro y

comprender cdmo responde a los servicios, productos, campafas y otras acciones.

El objetivo de la investigacion fue determinar de qué manera el Neuromarketing
influye en el posicionamiento del Hospedaje El Huerto de Puerto Maldonado en el
afo 2019.

El Capitulo | contiene descripcion del problema, seguido de los objetivos de
investigacion, justificacion y sus limitaciones. Asimismo, se da a conocer la
metodologia empleada para desarrollar la investigacion, ademas contiene la
descripcion de las variables y su operacionalizacion, seguido de la poblacion y

muestra a si como la técnica e instrumentos de recopilacion de datos.

El Capitulo Il se desarroll6 el marco tedrico, que contiene los antecedentes del
estudio, fundamentos tedricos y seguido de la definicion de términos basicos mas
importantes de la investigacion, en los antecedentes se da a conocer
investigaciones internacionales y nacionales relacionado con el estudio, asimismo

los fundamentos legales y teoricos.

El Capitulo Il se basa en el analisis descriptivo y la discusién de los resultados
arribados en el estudio. Ademas, se presentan las conclusiones y sus respectivas
recomendaciones, seguido de la bibliografia segun las normas APA y los anexos

que fueron mas importantes en el desarrollo de la investigacion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la Realidad Problematica.

Hoy en dia, en comparacion con los clientes o usuarios como objetivo principal de
todas las actividades de comercializacion, la publicidad constante de incentivos
desde diferentes direcciones, presenta mejor y mas informacién; es necesario
desarrollar nuevas estrategias para aumentar la conciencia de los usuarios a fin de
percibir la satisfaccion con el servicio. Por lo tanto, es necesario que el plan de

marketing incluya programas de lealtad para los usuarios.

El neuromarketing es un elemento esencial para la adecuada coordinacion de las
actividades comerciales mediante la orientacion al consumidor. Ello permite
desarrollar una estructura organizativa estratégica, lo que significa que la empresa
no solo vende el producto o servicio, sino que también ofrece soluciones capaces

de satisfacer las necesidades y deseos del mercado.

Muchos empresarios no son conscientes de la importancia del neuromarketing para
el éxito de su negocio. Pero es una herramienta esencial para las PYMES y para

los empresarios que luchan por la supervivencia y el éxito de su negocio.

Actualmente, una de las principales debilidades de las empresas peruanas es la
falta de planes de comercializacion que les permitan analizar adecuadamente el
entorno en el que se desarrollan. Debido a los altos requerimientos, el
posicionamiento de las empresas es muy importante. Un mercado saturado Por
esta razdn, las estrategias publicitarias se han convertido en una herramienta

esencial para convencer a los usuarios de que elijan los servicios que ofrece el



hosting. Por lo tanto, se decididé estudiar el impacto del neuromarketing en el

posicionamiento del Hospedaje El Huerto.

Los hospedajes han desarrollado no sélo un método para ofrecer servicios a los
usuarios, sino también un analisis integro de la situacion actual, ya que la mayoria
de los usuarios proceden exclusivamente del mercado local. Ello seria un grave
inconveniente, ya que la regién tiene una gran afluencia de turistas nacionales e

internacionales debido a la cantidad de recursos turisticos favorables en la region.

El neuromarketing es muy importante para la gestion de las empresas,
especialmente en el ambito del alojamiento, ya que permite crear planes que
satisfacen las necesidades de los usuarios. La definicion de estrategias de
desarrollo que permitan a la administracién y al personal adoptar medidas
prioritarias adicionales para vigilar el estado y la capacidad de los bienes.
Determinar las medidas que deben adoptarse para garantizar una vision clara del
desarrollo futuro mediante un apoyo de alta calidad, servicios innovadores vy
accesibles y una distribucion coherente y eficiente de los servicios hoteleros
ofrecidos. Todo esto esta definido por las politicas y procedimientos a seguir.

Como eje central de las actividades de todas las organizaciones o empresas, el
usuario tiene la maxima prioridad. Por lo tanto, las empresas deben centrar sus
esfuerzos en una verdadera comprension de sus usuarios, sus politicas vy
estrategias para lograrlo. Es una formula eficaz que garantiza el éxito de la empresa

en términos de rentabilidad y posicionamiento.

El objetivo de la investigacion es analizar como afecta el neuromarketing en el
posicionamiento del Hospedaje El Huerto en Puerto Maldonado. Con la necesidad
de consolidar estrategias que ayuden a llegar al usuario, a través de la

infraestructura y los servicios prestados.

La investigacion también se centra en mejorar la posicion del hospedaje en el

mercado a través de un eficiente servicio al usuario. EI neuromarketing es



actualmente un factor clave en la venta o promocién de un producto o servicio y en

el logro de una excelente posicion en el mercado.

1.2. Problema de Investigacion.

1.2.1. Problema Principal.

PG. ¢(De qué manera el Neuromarketing influye en el posicionamiento del
Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado — 20197

1.2.2. Problemas Secundarios.

PE1. ¢ Qué relacion existe entre el Neuromarketing y la impresién de los usuarios

del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado?

PE2. ; Como es la relacion existe entre el Neuromarketing y la calidad de atencion
a los usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado?

PE3. ¢En qué medida el Neuromarketing se relaciona con la hospitalidad a los

usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado?

1.3. Objetivos de la Investigacion.

1.3.1. Objetivo general.

OG. Determinar de qué manera el Neuromarketing influye en el posicionamiento
del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado — 2019.

1.3.2. Objetivos especificos.

OE1. Analizar la relacion que existe entre el Neuromarketing y la impresién de los
usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado.



OE2. Establecer la relacion que existe entre el Neuromarketing y la calidad de
atencion a los usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto

Maldonado.

OE3. Analizar la relacion que existe entre el Neuromarketing y la hospitalidad a los
usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado.

1.4. Hipétesis y variables de la Investigacion.

1.4.1. Hipotesis General.

HG. El Neuromarketing influye directamente en el posicionamiento del Hospedaje
El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado — 2019.

1.4.2. Hipotesis secundarias.

HE1. Existe relacion positiva entre el Neuromarketing y la impresion de los usuarios
del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado.

HE2. Existe relacién positiva entre el Neuromarketing y la calidad de atencion a los

usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado.

HE3. Existe relacion positiva entre Neuromarketing y la hospitalidad a los usuarios

del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado.

1.4.3. Variables de la Investigacion.

Variable predictora: Neuromarketing.

Dimensiones:

1. Visual.

2. Atencion.



3. Kinestésico .

Variable criterio: Posicionamiento.

Dimensiones:

1. Impresion.

2. Calidad de atencion.

3. Conveniencia.

1.4.4. Operacionalizacion de las variables.

UAANES D)2 DIMESIONES INDICADORES ESCALA DE VALORACION
ESTUDIO
1. Servicio en recepcion.
1.1. Visual. 2. Atractivos.
3. lluminacion.
Totalmente en
desacuerdo
1. Publicidad. En desacuerdo
Neuromarketing. 1.2. Atencidn. 2. Degustacion. Ni en desacuerdo ni de
3. Amabilidad. acuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
1. Limpieza.
1.3. Kinestésico. 2. Aroma.
3. Orden.
1. Instalaciones atractivas
- y modernas.
2.1 Impresion. 2. Mantenimiento.
3. Comodidad.
Totalmente en
desacuerdo
) 1. Informacién adecuada. En desacuerdo
Posicionamiento. 2.2. Ca||da.01| de 2. Confianza. Ni en desacuerdo ni de
atencion. -
3. Soluciéon de problemas. | acuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
1. Prioridad, necesidades
L del huésped.
2.3. Conveniencia. ) .
2. Importancia del usuario.
3. Satisfaccion.




1.5. Metodologia de la Investigacion.

1.5.1. Tipo y Nivel de la Investigacion.

a) Tipo de Investigacion.

Investigacién es basica, Dado que su propdsito es descubrir las leyes universales
o generales, sean de la naturaleza, sociedad o de conocimiento, esta investigacion
trata de ampliar el conocimiento en el campo del neuromarketing y el
posicionamiento de hospedaje, ya que, el objetivo principal del estudio es
determinar de qué manera el Neuromarketing influye en el posicionamiento del

Hospedaje El Huerto de Puerto Maldonado.

b) Nivel de Investigacion.

El nivel de estudio es relacional, pues no trata del estudio de causa y efecto, para
no asociar con los estudios de causalidad, ya que el objetivo es el determinar la
relacion entre el Neuromarketing y el posicionamiento del Hospedaje El Huerto de
Puerto Maldonado. La estadistica solo demuestra dependencia entre las variables,
porque en el estudio se asocia las variables Neuromarketing y el posicionamiento

a través de la estadistica bivariado.

1.5.2. Método y Disefio de la Investigacion.

a) Método de la Investigacion.

Método inductivo. Se utiliz6 para llegar a una conclusion general de la
investigaciéon. Ademas, en la actualidad el uso del pensamiento inductivo ha sido y
sigue siendo de gran importancia en el trabajo cientifico porque se recopilan y

analizan datos sobre casos especificos para crear teorias o hipétesis.

Método deductivo. Utilizado para aplicar leyes o teorias en casos individuales. En

el estudio, se empled con la finalidad de deducir las variables en sus dimensiones



y las dimensiones en sus indicadores. Ademas, es un método utilizado en ciencias
formales como la logica y la matematica. El pensamiento deductivo es clave para

aplicar las leyes a algunos de los fendmenos estudiados en la ciencia.

b) Diseio de la Investigacion.

Correlacional, en la que se asocié Neuromarketing y el posicionamiento, con el
proposito de establecer una relacion estadistica entre las variables estudiadas, en
la investigacion no existe intervencion de variables externas para llegar a

conclusiones mas importantes.

M: Usuarios del Hospedaje El Huerto.
X: Neuromarketing.
R: Posible relacion.

Y: Posicionamiento.

1.5.3. Poblaciéon y Muestra de la Investigacion.

a) Poblacion.

Constituido por los usuarios del Hospedaje El Huerto de Puerto Maldonado, fueron
la poblacion de estudio.

b) Muestra.

Muestreo: No probabilistico.

Tamano: 52 usuarios del Hospedaje El Huerto de Puerto Maldonado.



Criterios de inclusion: Usuarios del Hospedaje El Huerto, que decidieron

participar de manera voluntaria.

Criterios de inclusién: Usuarios del Hospedaje El Huerto, que no decidieron

participar voluntariamente.

1.5.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos.

a) Técnicas.

Encuesta, El disefo fue descriptiva correlacional en el que se obtuvo los datos
mediante dos cuestionarios previamente validados, sin modificar el entorno del
fendmeno de estudio.

b) Instrumentos.

El cuestionario, este tuvo un conjunto de reactivos sobre los indicadores de
neuromarketing y posicionamiento, el cuestionario se validd por expertos en el
tema.

1.5.5. Justificacion, Importancia y Limitaciones de la Investigacion.

a) Justificacion.

Este estudio tiene importancia porque es muy importante para los hospedajes el
neuromarketing, incluido las estrategias, técnicas y procesos que deben emplearse
para lograr su posicionamiento en el mercado local, nacional e incluso internacional,
ya que provee informacién importante sobre la situacion actual.

Se justifica desde el punto de vista tedrico cientifico, pues se han identificado

teorias, conocimientos y conceptos utilizados para proporcionar una vision general

de las propuestas de estrategia publicitaria mas modernas como el neuromarketing.



En la actualidad existen muchas teorias modernas para el posicionamiento de los
servicios de hospedaje a través del neuromarketing.

Asimismo, se justifica de manera social, puesto que la investigacion sera
beneficioso no solo para el Hospedaje EL Huerto, si no para todas empresas de
este rubro, ya que le permitira reconocer la funcionalidad de la misma, asi como
utilizar hoteles locales en un contexto similar al proporcionar informacién y

materiales de investigacion, para que pueda tomarlo con fines informativos.

El estudio se justifica desde el punto de vista econdmico, porque permitira el
aumento de demanda en el mercado al que esta expuesto el hospedaje y el
consumo y de ese modo mejorar los ingresos econdmicos del hospedaje El Huerto

de la ciudad de Puerto Maldonado.

Y metodologicamente el estudio se orienta en técnicas y herramientas de marketing
y estrategias de posicionamiento que ayudan a utilizar una buena publicidad y

relaciones publicas para ayudar a la empresa a lograr los resultados esperados.

b) Importancia.

Durante décadas, el mundo del marketing ha estado buscando nuevas formas de
influir en un consumidor cada vez mas complejo. Una forma de conocer mejor el

mercado es el neuromarketing.

La importancia del neuromarketing es, por lo tanto, que las motivaciones
inconscientes del consumidor pueden ser reconocidas por diversas técnicas, el
neuromarketing tiene recursos y instrumentos de valor elevada para las marcas

para explorar, segmentar y desarrollar estrategias viables para logro empresarial.

Posicionar el hotel u hospedaje es una tarea que siempre se lleva a cabo durante
la temporada alta. El desarrollo de estrategias de marketing lleva mucho tiempo,
gracias a lo cual cada empresa puede destacarse de la competencia, a diferencia
de otros rubros sociales; el turismo, y especialmente el sector de alojamiento, tiene

su propio ecosistema en términos de marketing, posicionamiento y ventas.



Factores como la popularidad juegan un papel importante al tener en cuenta las
opiniones de los demas. Las revisiones en plataformas virtuales o las redes sociales
son cruciales para los usuarios que reserven alojamiento, las nuevas tecnologias
facilitan a los turistas a mirar sus préximas vacaciones. Ya no son solo lugares o
lugares, los usuarios eligen experiencias, sino un conjunto completo de servicios

que pueden ofrecer.

c) Limitaciones.

Delimitacion Espacial: El estudio fue desarrollado con los usuarios del Hospedaje
El Huerto de Puerto Maldonado.

Delimitaciéon Temporal: La ejecucion del estudio se dio es 9 meses, del mes de

febrero a setiembre del 2019.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes del estudio.
Internacionales.

Salagre (2016), realizé una investigacion sobre el neuromarketing y la importancia
de los sentidos en la publicidad, (Tesis de master, Universidad de Valladolid -
Espafna) para analizar la evolucidn del mensaje publicitario que ha pasado de lo
racional a lo emocional, decidiendo crear nuevas emociones en las personas a

través del neuromarketing. El estudio condujo a las siguientes conclusiones:

La investigacion de estas disciplinas en algunas areas ha despertado mi interés en
este nuevo sector de la publicidad, que se encuentra en el campo de la
investigaciéon y tiene un gran futuro. Por este motivo, y por la infinidad de
curiosidades que este trabajo me iba a aportar, decidi elegir este tema como eje
principal de mi GFT, porque gracias a toda esta area de investigacion podemos
conocer mucho mas a fondo como funciona la sociedad, para poder realizar
campanas publicitarias optimizadas que buscan la eficacia sobre una base que

presupone el éxito de una forma mucho mas sencilla.

Como resultado de la investigacion del tema principal de esta tesis, se puede decir
que el neuromarketing es una disciplina que todavia tiene mucho por hacer, pero
que sin duda sera decisiva para las futuras estrategias publicitarias. Utilizando las
técnicas de medicion individual, podemos conocer de primera mano cOmo
reaccionan las personas que estan expuestas a los elementos publicitarios. Con
esta informacién, las campafias pueden optimizarse mucho mas eficazmente para

tener un impacto en la sociedad.
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Hernandez y Rojas (2016), realizaron un estudio sobre el neuromarketing como
herramienta de posicionamiento de marcas (tesis de pregrado, Universidad de La
Salle - Colombia) para describir la importancia del neuromarketing en el mundo de
los negocios y demostrar como los sentimientos afectan la percepcién o la emocion

de una persona. El estudio llego a las siguientes conclusiones:

El neuromarketing admite a las empresas u organizaciones definir estrategias de
posicionamiento de marca porque abre nuevas oportunidades para el conocimiento
efectivo de los gustos de los clientes y ofrece a las empresas un nuevo horizonte
para la aplicacion de herramientas innovadoras en el mercado, basadas en

investigaciones realizadas en empresas de renombre mundial.

Ademas, permite a las empresas elegir eficazmente la dimension estratégica de
sus actividades de comunicacién y venta, lo que les permite diagnosticar por qué

los consumidores eligen otras marcas.

Esto refleja la necesidad de crear estrategias de neuromarketing que apunten a
proporcionar una estimulacién multisensorial independientemente de la marca o el
servicio ofrecido. Cuanto mas se acercan las empresas a los deseos, necesidades
0 expectativas de los consumidores, mejor pueden satisfacer, ganar y posicionar

Su marca.

Asi pues, cuando las empresas aplican estrategias de neuromarketing, descubren
que pueden aplicarse a cualquier industria, lo que permite a los directivos lograr

mayores oportunidades de negocio y un rendimiento fiable de la inversion.

Cabe senalar que hay diferentes estrategias de neuromarketing que las empresas
pueden utilizar, segun el producto y el cliente, para crear sus campafas publicitarias
y medios de referencia que se ajusten a la imagen y los valores de la empresa, a

fin de presentar los posibles beneficios a otras organizaciones.
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Forte (2016), desarrollé la tesis Estrategia de comunicacion basada en el
Neuromarketing para mejorar el posicionamiento de la marca Chocolate Andreu
(Tesis de maestria, Universidad Catdlica Andrés Bello - Venezuela) con el fin de
desarrollar un plan estratégico de comunicacion basado en el Neuromarketing para
mejorar el posicionamiento de la marca Chocolate Andreu. El estudio llego a las

siguientes conclusiones:

Cada proyecto requiere una planificacién para lograr sus objetivos, y las redes
sociales no estan exentas de ello, requieren un compromiso y una supervision
especiales, por lo que lo mejor es contar con un equipo especializado que incluya
contenido escrito y visual de acuerdo con las directrices de la identidad de la marca
y lo que es mas atractivo para el cerebro después de la investigacién de
neuromarketing, ya que se trata de una inversion en términos de atractivo del

contenido y la credibilidad generada por

Los medios digitales nos permiten generar contenidos atractivos de forma ilimitada,
en el sentido de que nos ofrecen un abanico de posibilidades que se adaptan a
cualquier presupuesto, por lo que se crean diferentes ofertas que permiten a
cualquier empresa, grande, mediana o pequefa, tener una comunicacion

igualmente efectiva con sus grupos objetivo.

En otras palabras, los medios de comunicacion OTL han traido oportunidades de
crecimiento para todos los que los ofrecen, ya sea organicamente (contenido
atractivo) o a través de la publicidad en linea (compra de espacio publicitario).
Segun los especialistas en marketing digital entrevistados, la formula mas
adecuada es una combinacidén de ambas, pero ya se esta seleccionando en funcién

del presupuesto de cada empresa.

En este caso, se hizo una propuesta de bajo presupuesto para una estrategia de
comunicacion, dado que Chocolate Andreu es una empresa relativamente pequefia
que solo llega al area metropolitana de Caracas; y debido al dificil acceso a divisas
para comprar espacios publicitarios en linea; sin embargo, esta posibilidad no fue

excluida.
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Gonzalez y Pérez (2016), realizaron una tesis sobre neuromarketing: una nueva
puerta en la mente del consumidor (tesis, Universidad de Zaragoza-Espafa) para
establecer la relacion entre el neuromarketing y el alojamiento hotelero; el estudio

concluyo de la siguiente manera

Los sentimientos y las percepciones son fundamentales en todo proceso de venta.
Pero sobre todo en los hoteles se vuelve importante: ¢ qué distingue a un hotel de
otro con caracteristicas y ubicacion similares? La respuesta es: ;qué siente el

cliente cuando se queda alli?

El marketing y la investigacion de mercado son herramientas muy importantes para
el éxito de una empresa. Sin embargo, en combinacion con otras disciplinas como
la neurociencia, ofrecen herramientas que brindan a las empresas mas datos y
oportunidades, como el neuromarketing, que hacen que sus esfuerzos de marketing

sean mas efectivos cada dia.

Sin embargo, uno de los desafios que enfrenta el neuromarketing es la complejidad
del cerebro. En un estudio reciente basado en una encuesta, se hacen algunas
preguntas, se obtienen algunos resultados y se sacan conclusiones. En el
neuromarketing no es tan facil porque hay que considerar el numero de factores,
ya sea la predisposicion de una persona en el momento de la encuesta, como se
dan los estimulos, qué dispositivo se utiliza para medir los cambios en su cuerpo,
etc. Esto requiere un equipo multidisciplinario que pueda trabajar en conjunto y

sepa como interpretar la informacién correctamente.

Ademas, el alto costo es otro problema que surge en esta disciplina, y sélo las
empresas mas grandes son capaces de hacer frente a él. Una vez completado el
estudio, se confirma que existen herramientas que pueden adaptarse a los
diferentes tipos de empresas y a sus respectivos presupuestos. Asi pues, cualquier
empresa interesada en la investigacion de mercado puede tener acceso al
neuromarketing, aunque puede utilizar ciertos métodos en funciéon del dinero

disponible.
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Nacionales.

Chafloque (2018), elaboré un trabajo de investigacion El neuromarketing y la
decision del consumidor de ropa juvenil en el Centro Comercial Real Plaza de Pro,
Los Olivos, 2018, (Tesis de grado, Universidad César Vallejo - Peru) para mostrar
el vinculo entre el neuromarketing y las soluciones de consumo en la ropa juvenil
de la mujer en el Centro Comercial Real Plaza de Pro, distrito de Los Olivos, 2018.

El estudio llegé a las siguientes conclusiones:

El objetivo general de este estudio es mostrar la relacion entre el neuromarketing y
las soluciones de consumo de ropa para mujeres jévenes en el centro comercial
Real Plaza de Pro en Los Olivos, 2018. Se encontré una correlacion positiva
moderada a media (0.261% sig = 0.00 <0.05)). De hecho, es importante considerar
las fabricas de neuromarketing teéricas como estrategias para las decisiones de

compra de los consumidores.

También se descubrid que existe una correlacion positiva muy débil del 18,2% entre
la medicion de la percepcion sensorial y las decisiones de compra del consumidor.
Apunta al género femenino, un lugar donde se pueden usar los sentidos visuales,
acusticos y tactiles, asi como varias alternativas para comprar ropa juvenil donada

por el centro comercial Real Plaza de Pro.

Dada la dimensionalidad de las emociones y la jerarquia de necesidades,
concluimos que hay una correlacion positiva débil de 35.5% a 0.00. Esto indica que
los consumidores tienen emociones positivas cuando compran debido a sus

necesidades basicas.

Finalmente, llegamos a la conclusion de que la medicion de la educacion del
consumidor y la cultura del consumidor muestra una correlacion positiva entre
13.3% y 0.02. Esto muestra que los consumidores que los anuncios enviados por
el centro comercial Real Plaza de Pro son sefiales para actuar como una estrategia

para decidir comprar ropa juvenil para mujeres.
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Sanchez (2018), desarroll6 un estudio titulado Posicionamiento de Marcas vy
Reconocimiento Publico de Farmacias - Lima 2018. (tesis de diploma, Universidad
Auténoma del Peru) para determinar la relacion entre el posicionamiento de la
marca y el reconocimiento publico de una farmacia - Lima 2018. El estudio se

completa a continuacion:

Con respecto al objetivo general, concluye que, si hubo una correlacion significativa
entre el posicionamiento de la marca y el reconocimiento publico de Farmacias -
Lima 2018, se encontrd que el coeficiente Rho de Spearman de 0.518 era 0.000,
que es menor que el parametro de teoria 0.05, y la relacién entre la opinion del
consumidor y El mercado necesita algo diferente de la competencia y crea valor.

Con respecto a la primera tarea especifica, se afirma que si existe una correlacion
significativa entre el espiritu del consumidor y el reconocimiento de la farmacia -
2018 - entonces se encontro que el coeficiente Ro Spearman tiene el valor de 0.570
y es igual a 0.000, que es menor que el parametro tedrico, que es 0, 05, asi como

la relacién entre recordar, priorizar, conocimiento y percepcion.

Con respecto a la segunda tarea especifica, se concluye que existe una correlacién
significativa entre las necesidades del mercado y la apreciacion de la farmacia -
2018, como resultado de lo cual se encontré que el Rho de Spearman era 0.493
Valor 0.000, que es menor que el parametro tedrico 0.05, y la relacién entre

profesionalidad, fiabilidad, garantia y rentabilidad.

Con respecto a la tercera tarea especifica, se concluye que existe una relaciéon
significativa entre la diferenciacion de la competencia y el reconocimiento social
precisamente porque los resultados muestran que el coeficiente de Spearman Ro,
que tiene un valor de 0.495, tiene un valor z de 0.000, que es menor que el

parametro tedrico 0.05 .
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Herrera y Torres (2018), Realizaron la tesis ldentificacién de los factores de
marketing sensorial visual y auditivo que pueden afectar a la calificacion de un
turista estadounidense interesado en el Camino Inca (Tesis de licenciatura de la
Universidad de Esan-Peru), con el fin de presentar un plan de investigacién para
identificar los factores de marketing sensorial visual y auditivo que pueden afectar
a la calificacion de un turista estadounidense, mediante una encuesta interactiva

sobre el Camino Inca; el estudio llego a las siguientes conclusiones

En la calificacion del turista americano hay una influencia del marketing sensorial
visual con alto coeficiente en el paisaje nostalgico variable con 1766 percepciones,
que se destaca del resto, el paisaje feliz con 1749 percepciones, el paisaje
romantico con 1534 percepciones, la pureza con 1440 percepciones, la naturaleza
con 1363 percepciones y la comodidad con 1610 percepciones del turista

americano.

La variable visual consiste en un paisaje nostalgico, un paisaje feliz y un paisaje
romantico en sus subdimensiones formales. La variable nostalgica con un
coeficiente de 1,766 y el grado de relaciéon directa entre la actitud de evaluacién y

la variable visual es la que mas influye en el aspecto sensible del turista americano.

En el analisis cuantitativo entre el aspecto cognitivo La variable visual en sus
subdimensiones de color La variable visual en sus subdimensiones de color
consiste en las variables Pureza, Naturaleza y Confort, donde la variable Confort
(color amarillo) es la que mas influye en el aspecto cognitivo del turista americano,
con un factor de grado de 1610 y el grado de relacion directa entre la evaluacion y

la variable visual.

Tras los resultados cuantitativos alcanzados en el analisis entre el aspecto
cognitivo, se concluye sobre la influencia del marketing sensorial auditivo en la
calificacidn de los turistas americanos con un coeficiente bajo en la variable de tono
fuerte con 0,900 grados de percepcion, tono suave con 0,336 grados de percepcion

de los turistas americanos.
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Flores (2017), Realiz6é un estudio sobre el grado de aplicacion del neuromarketing
en agencias de viajes y transporte turistico terrestre en la ciudad de Puno 2017,
(Tesis de licenciatura, Universidad Nacional del Altiplano - Peru), con el fin de
evaluar el grado de aplicacion del neuromarketing en agencias de viajes vy
transporte turistico terrestre en la ciudad de Puno 2017, (Tesis de licenciatura,
Universidad Nacional del Altiplano - Peru). El estudio llegé a las siguientes

conclusiones:

En Peru, grandes empresas como Real Plaza y Bembo han utilizado estrategias de
neuromarketing para aumentar las ventas de servicios y productos durante la ultima
década, aunque este conocimiento aun no esta muy extendido en nuestro pais o
en la ciencia peruana. Nuestro objetivo era evaluar hasta qué punto las agencias
de viajes o minoristas utilizaran el neuromarketing y el agroturismo en la ciudad de

Puno en el primer trimestre de 2017.

En cuanto al neuromarketing existente, solo Sol Reisen, con sede en Peru, mostro
imagenes de turistas que disfrutaron de su estadia (segun los datos de
neuromarketing), pero no en otras agencias. En conjunto, esta tabla muestra que
los proveedores de servicios OTC en las agencias de viajes no utilizaron métodos

de neuromarketing, sino mas bien los llamados Comercializaciéon Tradicional.

Se observd que el 29% de las agencias de viajes y agencias de viajes utilizan
técnicas de neuromarketing de bajo nivel, ya que al comparar la tabla de chi-
cuadrado esperada con la tabla de chi-cuadrado se encontré que: 16.9660059>
13.8 a un nivel de significancia de 0.05 para 24 grados de libertad, lo que confirma

nuestra primera hipoétesis detallada.

Se encontr6 que el 39% de las compafias de viajes usaban métodos de
neuromarketing de bajo nivel porque la comparacién del chi-cuadrado esperado
con la tabla de chi-cuadrado mostr6 13.7575> 6.57, confirmando nuestra segunda
hipotesis del nivel de significancia 0.05 para 14 grados de libertad.
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2.2. Bases Teoricas.

2.2.1. Neuromarketing.

Para Cisneros (2012), Segun el autor, el neuromarketing es una disciplina que se
abre camino en el marketing publicitario cada dia. Esta nueva direccion del
marketing se crea aplicando herramientas neurolégicas para estudiar el impacto de
la publicidad y otros elementos de marketing directamente en el cerebro humano.
El objetivo del neuromarketing es estudiar el impacto de la publicidad en la psique

y el comportamiento de los consumidores.

Uno de los sentidos mas importantes que usamos para tomar decisiones es la vista.
El nervio Optico contiene mas de un millén de fibras, comparado con el nervio
auditivo, que so6lo contiene 30.000 fibras. La velocidad a la que recibimos y
decodificamos la informacién se mide visualmente en milisegundos (ms). Por
debajo de los 300ms, no podemos entender el proceso o la mayoria de lo que

hemos visto en nuestras funciones cognitivas superiores.

Aqui encontramos un aspecto critico de cdmo usamos las funciones del proceso
visual para tomar cualquier decision de compra. La investigacién en la Universidad
de Princeton ha demostrado como decodificamos los rostros en los que creemos
frente a los que causan nuestras connotaciones negativas. Las investigaciones han
demostrado que en este proceso hay un érgano llamado amigdala, ubicado en la
parte mas primitiva de nuestro cerebro, que decide quién es positivo 0 negativo en
base a algo familiar o agradable. Los estudios también han demostrado que
después de mostrar las imagenes a los sujetos, la amigdala se activd
cuantitativamente después de 100 ms. Una gran contribucion a esta investigacion
ha demostrado que las decisiones que tomamos y a las que nos aferramos son
desencadenadas por los sentidos visuales, sin mencionar el centro consciente de

nuestro cerebro.

Sélo aquellos que no conocian las habilidades de los dos candidatos podian

participar en el estudio y tenian que sacar sus propias conclusiones basadas
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unicamente en el aspecto visual de las fotografias. 100 ms después de que se les
mostro la foto, su cerebro fue escaneado con imagenes de resonancia magnética
(MRI). Los estudios han demostrado que la probabilidad aproximada de predecir el
resultado final de las decisiones es del 80% si excluimos la parte consciente de
nuestro cerebro y utilizamos solo estimulos visuales. En otras palabras, si los
objetos tenian la capacidad ilimitada de pensar y mirar imagenes sin un escaner

cerebral, las anomalias eran insignificantes.

La practica ha demostrado que las técnicas de neuromarketing tienen un impacto
directo en la publicidad. Si se trata de una campafa publicitaria, las técnicas de
neuromarketing dependen del lugar y la duraciéon de la campafa. Los métodos y
técnicas de neuromarketing tienen un impacto diferente en cada tipo de publicidad

comercial, lo que se explica con mas detalle a continuacion:

Este documento tenia dos objetivos contradictorios: presentar los postulados y la
metodologia del neuromarketing desde un punto de vista cientifico y profesional. El
mercado obliga a los consumidores a comprar bienes caros. Ademas, las
decisiones que tomamos no son racionales si nuestra comprensién de la calidad
del producto se basa en informacion inexacta. No es posible lograr una mayor
satisfaccion del cliente invirtiendo en la calidad del producto porque el mercado esta
inundado de informacion. El precio se utiliza como un indicador de la calidad del
producto, lo que genera mayores expectativas sobre el producto y conduce a un
mayor grado de satisfaccion en el momento de la compra. Todo esto ha llevado a
diferentes puntos de vista alrededor del mundo. Para complacer al consumidor,
algunos cientificos apoyan el desarrollo del neuromarketing como disciplina
cientifica, ya que los métodos de investigacion clinica y no clinica mejoraran la
calidad y la comprension del consumidor. Los que apoyan el neuromarketing como
algo que revolucionara la disciplina del mercadeo al permitir que los consumidores
perciban profundas diferencias. Sin embargo, los criticos describen el
neuromarketing como un nuevo capitulo de los viejos trucos de engafo al
consumidor, en el que despiadados comerciantes pueden engafar a los
consumidores para que compren cualquier producto explotando la estructura

bioldgica del cerebro.
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El neuromarketing es una disciplina que debe integrar la investigacion de mercado
y, como tal, debe proporcionar los resultados mas realistas y no violar las normas
éticas, ya que los resultados del analisis se utilizaran para producir y vender

productos segun las preferencias de los consumidores.

Por otro lado, el neuromarketing en la actualidad es una herramienta indispensable
para los comercializadores, donde, segun un estudio de Fortune, quinientas
grandes empresas estadounidenses como McDonalds, los principales bancos,
estudios cinematograficos y campafas politicas requieren una investigacion de

neuromarketing.

Si bien este documento se basa en los fundamentos del neuromarketing, plantea la
cuestion de si las técnicas de neuromarketing son realmente herramientas seguras
para crear productos que satisfagan las preferencias de los consumidores. Ademas,
a pesar de todas sus limitaciones, los controles de proteccion del consumidor son
necesarios para garantizar que los métodos de comercializacion de productos
neurolégicos no se utilicen con fines no éticos, lo cual es objeto de nuevas

investigaciones y debates.

También puede definirse como una disciplina que estudia los procesos cerebrales
que explican de manera adecuada el comportamiento de las personas y la toma de
decisiones en el marketing tradicional: analisis de mercado, disefio de productos y
servicios, marcas, comunicacion, posicionamiento, precios, canales y eventos.
(Braidot, 2013)

Otro punto de vista de esta disciplina es que el neuromarketing es el estudio de la
funcion cerebral que permite tomar decisiones sobre la compra de productos, en
otras palabras, la forma como eligen las personas. Es un nuevo campo de la
comercializacion que explora las respuestas del cerebro a las marcas y otros

mensajes culturales. (Braidot, 2013)

El neuromarketing en la actualidad se considera como sistema de investigacion que

esta ganando popularidad en el mercado gracias a la constante introduccion de
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nuevas férmulas, métodos y enfoques. Es la aplicacién de técnicas neurologicas en
marketing que estudia los efectos de la publicidad en el cerebro humano para
predecir el comportamiento del consumidor. EI neuromarketing se puede definir
como un area de investigacion interdisciplinaria que utiliza técnicas y tecnologias
de neurociencia (como los encefalogramas y la resonancia magnética) para
analizar como responde el cerebro humano a diversos estimulos de marketing.
(Blanco, 2011)

Una ventaja del neuromarketing sobre otras herramientas como encuestas y grupos
de noticias es que las herramientas de neuromarketing pueden tener acceso directo
a sus respuestas fisiologicas a temas muy delicados donde los encuestados

pueden mentir u ocultar informacién.

El neuromarketing puede verificar lo siguiente: las decisiones sobre productos o
marcas estan influenciadas por los habitos y otros aspectos inconscientes
(personalidad, caracteristicas neurofisiolégicas, etc.). Conseguir personas no es
racional y proviene de fuerzas inconscientes. El sistema emocional o limbico (el
area mas profunda del cerebro) tiene la mayor influencia en los procesos de

compra.

La investigacion en este campo interdisciplinario, cuyo término se utilizé6 en la
década de 1960, ha hecho un progreso exponencial hasta que ha alcanzado uno
de los campos biomédicos mas importantes de nuestro tiempo, que revela los
secretos humanos mas preciados. hacerlo fragil frente a una sociedad que a
menudo busca incansablemente la riqueza econdémica y material. Desde el
principio, las actividades de comercializacion se basaron en el conocimiento de
otras disciplinas como la psicologia, la sociologia, la economia, la ciencia y la
antropologia. Con el avance de la neurociencia y la neuropsicologia, ha habido
tanto progreso que ha surgido una nueva disciplina que conocemos como

neuromarketing.

Este desarrollo comenz6 en la década de 1990, conocido como la década del
cerebro, e implicé el desarrollo de una serie de métodos cuya aplicacion arroja luz

sobre los problemas que enfrentamos en la oscuridad durante muchos afos.
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Del mismo modo, fue confirmado por una serie de afirmaciones de marketing
tradicionales, como la efectividad de la publicidad emocional en la construccion de
la lealtad del cliente y la mala asignacién del comportamiento racional del

consumidor.

El neuromarketing no se trata de integrar ideas en las mentes de las personas u
obligarlas a comprar lo que no quieren, sino de revelar lo que ya esta en nuestras
mentes. El neuromarketing intenta comprender nuestra l6gica de compra.
(Lindstrom, 2012)

Existen muchas definiciones de neuromarketing, desarrolladas por los mejores
expertos que han llegado a conocer y comprender como funciona esta herramienta

fascinante para comprender los deseos y necesidades reales del cliente.

Cuando estudiaba este tema, llegué a la conclusién de que el neuromarketing es
una disciplina que, basada en el marketing tradicional y la neurociencia, permite el
estudio de los cerebros de los consumidores a través de la investigacion utilizando
instrumentos cientificos para determinar qué areas se activan. . al momento de
comprar un producto o servicio especifico, ya que esta informacién se puede utilizar
para generar estrategias que estimulen estas areas y asi llamar la atencién sobre
el producto y hacer que la publicidad sea mas atractiva para el cerebro vy, por lo

tanto, una comprension mas profunda de las necesidades reales del cliente.

El neuromarketing puede ayudar a comprender las necesidades reales de los
consumidores y superar posibles errores futuros relacionados con la falta de
conocimiento de sus procesos metaconscientes. El uso de esta herramienta puede
determinar qué esta sucediendo en el cerebro del cliente con los diferentes
estimulos recibidos, y debido a las limitaciones en el estudio de los mecanismos
metaconscientes, proporciona informacibn mas poderosa que el marketing

tradicional.

El uso del neuromarketing puede despertar las necesidades inconscientes de las
personas, lo que se traduce en una mayor influencia de la marca en los

consumidores y una mayor lealtad a la misma.
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El uso de ciertas técnicas de marketing ayuda a aumentar la eficiencia en la toma
de decisiones. Pero debe averiguar a qué estimulos presta mas atencion y cuales
no. Por lo tanto, el neuromarketing trata de comprender mejor a las personas sin

manipular sus emociones y decisiones.

Una de las funciones mas importantes del neuromarketing es el estudio y analisis
de los mecanismos neurobiolégicos que facilitan el estudio de las necesidades y el

comportamiento del consumidor. (Braidot, 2009)

El Neuromarketing intenta encontrar similitudes e interpretarlas para segmentar o
crear perfiles mas efectivos en linea con nuestras lineas de negocio. Esta disciplina
investiga el cerebro para descubrir las razones del comportamiento de compra del

consumidor.

Favorece a los comerciantes al permitirles describir a las personas como realmente
son, en lugar de simplificar ciertos modelos matematicos para explicar como deben
ser. Los incentivos pueden ser disefiados para animar a las personas a tomar
decisiones que maximicen los intereses a largo plazo y todo lo demas; les ayudaran

a entender la base real del comportamiento y a elegir alternativas. (Blanco, 2011)

El neuromarketing consiste en el estudio de diferentes fases que gradualmente
seducen al cerebro del cliente hasta que se convierte en un verdadero aliado. El
método de neuromarketing debe abrirse y ofrecer al cliente la atencién para
estimular las hormonas creadoras de placer, en particular mediante la produccion

de dopamina. (Blanco, 2011)

Esta disciplina juega un papel importante en el impacto de la publicidad. Esteban
Castillo afirma que el Neuromarketing ayuda a comprender un mercado o nicho y
ayuda a mejorar la eficacia de la publicidad para satisfacer las necesidades de su

publico objetivo y lograr buenos resultados.

Lo que busca el Neuromarketing es identificar la actividad cerebral que se genera

en respuesta a ciertos estimulos, y luego crear una marca multisensorial que pueda

24



conectarse emocionalmente con el consumidor. Esta disciplina proporciona una
nueva y transformadora vision de lo que es el marketing tradicional. El
neuromarketing a través del conocimiento del funcionamiento del cerebro hace
posible pulir o actualizar las estrategias y conceptos de mercadeo, al mismo tiempo
que permite conocer y comprender las necesidades de las personas inconscientes.
(Armstrong, 2008)

2.2.1.1. Visual.

Se basa en nuestros sentidos visuales y en como percibimos el contexto con los
0jos. Los anuncios impresos en la actualidad usan el canal visual ya que se ha
demostrado que las imagenes llegan al cerebro mucho mas rapido y el mensaje se
recibe de manera mucho mas efectiva. Mediante canales como visual donde
primero ve lo que necesita aprender; escuchar, donde escuchar, qué aprender; y

kinestésicamente donde se juega.

En cuanto al canal visual, llega a los consumidores a través de anuncios impresos
que consisten en fotos, imagenes y simbolos. Pero segun Blackwell (2001), Tal
canal comienza a funcionar si capta la atencién en primer lugar, en otras palabras,
si tiene un impacto. Por lo tanto, el efecto visual se logra mediante el uso de una

sorpresa visual.

Sin embargo, este efecto visual se puede lograr a través de la publicidad mediante
la ciencia del neuromarketing visual. Sobre la base de este conocimiento, el
neuromarketing como rama de la neurociencia, que tiene por objeto incluir el
conocimiento de los procesos cerebrales, la comprensién e interpretacion de los
mecanismos a través de los cuales surgen los pensamientos, y por lo tanto el
comportamiento de consumo humano, para mejorar la relacion de la empresa u

organizacion con sus clientes.
Hoy propone una forma de comunicacion que le permite alcanzar un nuevo nivel de

éxito basado en las facultades mentales de percepcion, memoria, imaginacion,

lenguaje y pensamiento. Aplicar los conocimientos sobre el funcionamiento de los
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sentidos: optico (vision), acustico (oido), olfativo (olfato), gustativo (gusto) y tactil
(sistema cinético) a las estrategias de disefio de productos, marca, comunicacion,

canales, ventas y segmentacion del mercado. (Mayorga & Araujo, 2008)

2.2.1.2. Atencion.

En la percepcion visual, se procesa selectivamente. Porque la percepcion visual es
el hecho de que una persona no puede cubrir simultdneamente todos los aspectos
que se perciben en el entorno. Por lo tanto, hay selectividad en la percepcion. La
selectividad esta determinada por el grado de influencia que se puede hacer. De

ahi la percepcion del proceso de atencion.

Desde una perspectiva de marketing: cuando el consumidor se acerca a nosotros,
también ve cuando comprende, pero para comprender, es necesario combinar

experiencias para que toda la unidad psicofisica del consumidor esté en juego.

Kotler y Armstrong (2012), Diganos si el anuncio esta bien hecho y atrae la atencion
del publico, tendra éxito independientemente de su presupuesto. Los expertos del
mercado de hoy combinan entretenimiento y publicidad para encontrar nuevas

formas de llegar a los consumidores.

El propdsito de esta combinacion es hacer que el anuncio sea atractivo para que
los consumidores quieran verlo. Prepare el anuncio para que atraiga a las personas
y no lo deje, porque en algunos casos atrae emocionalmente y en otros da una idea
de lo que se espera en el futuro de los productos de una marca en particular, y esto

muestra en lugar de evitar la publicidad. (Fischer & Espejo, 2004)

Los consumidores de hoy en dia exigen cada vez mas la eleccion de servicios o
productos que satisfagan sus necesidades, por ello, el establecimiento de buenas
relaciones con los clientes es un factor importante a la hora de vender. Ser
amigable, atento, crear un ambiente agradable, proporcionar comodidad, ofrecer
un trato personalizado son algunas de las formas de aumentar las ventas y generar
lealtad. (Arellano, 2008)
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2.2.1.2. Kinestésico.

Para Braidot (2013), conceptualiza el impacto que este movimiento tiene sobre
nosotros. Pero este término tiene una gran profundidad porque explora no sélo los

aspectos fisicos y sensoriales, sino también los emocionales.

En resumen, se trata de las sensaciones que transmiten constantemente varios
puntos del cuerpo a los centros nerviosos, independientemente de si son causados
por factores internos o externos. En el primer caso, la sensibilidad a la deteccion
que transmite informacion sobre los musculos lisos y los receptores
neurovegetativos se puede entender facilmente si se piensa en el hambre y la sed.
(Braidot, 2009)

La kinestesia es la ciencia que examina el movimiento humano o lo percibe como
movimiento universal. Esta herramienta se utiliza para reemplazar o mejorar las
funciones corporales relacionadas con la propiocepcion. La percepcion permite a
las personas realizar una variedad de tareas, y los sentidos (tacto, oido, vista, olfato
y gusto) son mas que sentidos porque sus condiciones normales de funcionamiento
son formas de comportamiento humano. También son controles que nos permiten
coordinar las actividades diarias, como la ubicacién y la direccion, y nutrir nuestros

sentidos. (Constanzo, 2006)

El neuromarketing cinético tiene en cuenta a las personas que prefieren los
estimulos sensoriales a tocar, saborear y oler. Cuando hablamos de marketing
cinético, implementamos varias formas de seducir a los clientes con olor, sabor o
tacto. Utilizamos situaciones en las que el consumidor se adapta y reacciona a
diversos estimulos y sus efectos en sus sentidos. La pregunta es como funcionan
los mecanismos cinéticos cuando un cliente 0 consumidor toma una decision de

compra.

El sentido del tacto es extremadamente importante para el individuo, ya que no solo

proporciona informacién sobre superficies y texturas, sino que también es parte de
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la comunicacion no verbal en las relaciones interpersonales y es esencial para

lograr la intimidad fisica.

Las personas entienden el mundo de la manera mas simple y la mas facil es usar
la informacion previamente adquirida. En la mayoria de los casos, esta informacion
se obtiene a través de la experiencia fisica. Muchas marcas como Apple, Coca-
Cola, Samsung y Mercedes Benz son conscientes de esto y utilizan este
conocimiento para crear sus productos con superficies lisas y lisas y contornos
redondeados. (Robert, 2005)

Los resultados muestran que nuestras primeras impresiones pueden verse
influenciadas por un entorno tactil y el control de este entorno puede ser de gran
importancia para las negociaciones, la investigacion, el desarrollo profesional, la

seleccién de productos o la comunicacion interpersonal.

Las sensaciones tactiles no solo cambian la orientacién general, sino que también
conducen a un mejor estado de animo y promueven el deseo, mientras que estan
estrechamente relacionadas con ciertos significados abstractos, aunque la
experiencia es pasiva. La idea esta perfectamente ilustrada por calidos saludos con
un apretén de manos o un beso en la mejilla, que inconscientemente tienen un gran

impacto en las interacciones sociales. (Kandel & Schwartz, 2008)

La dinamica evolutiva de la ciencia ha facilitado la interaccién de varias ensefianzas
de conocimiento que han creado nuevos campos de conocimiento. En este sentido,
si analizamos el campo organizacional en particular (y su intenciéon de saber lo
mejor posible si son consumidores o usuarios), podemos observar una fusion de
diferentes disciplinas como psicologia, economia, neurologia, biologia, sociologia

y marketing. .

Por ejemplo, el conocimiento de los conceptos de neurociencia y economia es
esencial para comprender el comportamiento humano y sus efectos en los procesos
econdmicos de la sociedad. Neurologia, la ciencia del cerebro, es definida por

Kandel y Schwartz (2008), como una combinacion de diferentes disciplinas que
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incluyen biologia molecular, electrofisiologia, anatomia, embriologia y biologia del
desarrollo, biologia celular y biologia conductual. Esta fusién tiene como objetivo
explicar el comportamiento relacionado con la actividad cerebral y el impacto de las
células en el medio ambiente, asi como el comportamiento de los demas. Por otro
lado, la economia esta definida por Nicholson (2001), como un estudio sobre la
asignacion de recursos escasos para usos alternativos. La neuroeconomia es, por
lo tanto, una disciplina que combina la investigacién en el campo de la neurociencia

y la economia.

Para evaluar mejor la relaciéon entre estas dos areas de conocimiento, deben
considerarse las cuestiones relacionadas con el comportamiento del consumidor
(aun no resueltas por la teoria econdémica). En este sentido, Kandel y Schwartz
(2008), senala que, aunque el principio econémico del beneficio esperado es que
las personas en situaciones inciertas tomen decisiones racionales a favor de la
opcion que les brinda el maximo beneficio, existe una clara discrepancia entre esta
suposicion y la realidad del consumidor. En este contexto, se dice que vale la pena
mirar la situacion desde un punto de vista neuroldgico y analizar a nivel celular del
cerebro humano las variables que producen una cierta percepcion y la reaccion
resultante si uno conoce las diversas ventajas, uno La persona puede recibir

después de una determinada decision.

En esta tarea, sin embargo, no solo las ciencias econdmicas se superponen con
las neurociencias, sino también otras disciplinas. En este orden de ideas encontrara
caracteristicas o similitudes de conocimiento relacionadas con la neurociencia y
organizaciones tales como neuromarketing. Especificamente, Braidot (2009),
sefala que el neuromarketing como disciplina moderna combina neurologia y
marketing. Como se mencion6 anteriormente, la neurociencia intenta explicar el
comportamiento relacionado con la actividad cerebral y cobmo se ve afectada por el
medio ambiente y otras personas. El marketing, por otro lado, como argumentan
Kotler y Armstrong (2001), se entiende como una filosofia de gestion segun la cual
los objetivos de la organizacion se alcanzan en la medida en que las necesidades

y deseos de los consumidores o usuarios identifican el potencial de los productos
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0 servicios a través de una oferta. y estar satisfecho, el valor mas alto que la

competencia.

Segun Braidot (2013), Por lo tanto, el neuromarketing es un area de investigacion
responsable de integrar el conocimiento de los procesos cerebrales para mejorar la
efectividad de cualquier actividad que defina la relacion de una organizacién con
los clientes. En otras palabras, examina los procesos mentales que explican la
percepcion, el comportamiento y la toma de decisiones del cliente en un contexto
de marketing. Del mismo modo, el autor menciona la existencia de nuevas y
complejas técnicas neurocientificas que examinan la comunicacion, el producto, los
precios, la marca, el posicionamiento, la planificacion estratégica y otros factores
que determinan el comportamiento del consumidor y el consumidor en segmentos
de mercado y consumidores individuales. . Existen muchos estudios en la literatura

sobre este tema que examinan las diferentes perspectivas y contra la disciplina.

2.2.2. Posicionamiento.

Los viajeros son leales a los hoteles de marca porque prometen una experiencia
consistente para los huéspedes en toda su cartera, sin importar la ciudad o el pais.
La coherencia también es importante para los hoteles independientes en cuanto a
la satisfaccion de las expectativas. La coherencia fomenta la confianza (o la falta
de confianza) en los viajeros y se refleja en las revisiones en linea y en los
comentarios posteriores a la estancia, que tienen un impacto directo en las reservas

y los ingresos.

Un estudio realizado en 2018 por la Universidad de Cornell encontré que la marca
es un indicador mas fiable de la reputacion en linea que una escala de cadena
(segmento) o una clasificacion de estrellas. Esto hace necesario que los hoteles
presten atencion a la imagen de marca. Con el tiempo, las marcas que cumplen
sistematicamente las expectativas de sus carteras crearan una creciente cuota de

mercado.

Los hoteles y las marcas de hoteles que quieren construir y mantener una solida

reputacion no solo deben mirar la forma en que anuncian su marca, sino también
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asegurarse de articular sus expectativas y cumplir esas promesas tan pronto como

llegue el huésped.

Los famosos hostales Hans Brinker de Amsterdam vy Lisboa satisfacen
constantemente las expectativas de los huéspedes, gestionandolos mediante una
ludica campaia de marketing destinada a poner de relieve los limitados servicios
que ofrecen los hoteles, en lugar de exagerarlos como hacen muchos otros hoteles.
Segun la pagina web, en el albergue Hans Brinker se obtiene lo que se paga. Y
como no pagas esa cantidad, no obtienes nada como: piscina, servicio de
habitaciones, suite de luna de miel, gimnasio, botellas de champu, jacuzzi o cofres
con sombreros estupidos. Siendo completamente transparentes, los albergues se
aseguran de que las expectativas de los huéspedes estén en linea con la

experiencia.

Kotler & Armstrong (2003), El posicionamiento obliga a los productos a ocupar un
lugar en la conciencia del consumidor en relacion con la competencia. Los
vendedores de hoy quieren diferenciar sus productos de los de sus competidores.
Por lo tanto, los especialistas en marketing tienen diferentes estrategias de

posicionamiento.

Para obtener una ventaja competitiva, es necesario conocer bien la competencia y
ofrecer mas servicios de valor agregado que se adapten a las necesidades de cada
segmento. La compania intenta posicionarse en la mente de los consumidores
como una institucion fascinante que ofrece una buena relacion calidad-precio, es
un elemento clave que distingue un producto o servicio, y trata de ser percibida por

los proveedores y consumidores como algo unico volverse.

Los hoteles de éxito tienen un cierto concepto que les permite saber mejor quiénes
son y posicionarse claramente en el mercado. Los hoteles que son diferentes y
ofrecen servicios e instalaciones adaptados a un grupo objetivo especifico son
capaces de atraer a los huéspedes adecuados, que tienen las expectativas

adecuadas y estan dispuestos a pagar los precios correctos.
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Por ejemplo, si un hotel quiere destacar por su hospitalidad de primera clase y
lujosa, también debe vender a precios mas altos, de lo contrario no cumplira las
expectativas de los huéspedes especificos. Por otra parte, un centro turistico
familiar debe ofrecer excelentes instalaciones, actividades y paquetes para nifios y
familias a precios asequibles. Y un hotel de estilo moderno debe ofrecer
instalaciones de ocio innovadoras y elegantes, como habitaciones elegantes, alta
tecnologia y equipos de catering avanzados. Ciclistas, hombres de negocios,
buzos, mujeres, grupos escolares, huéspedes discapacitados... cada uno de estos
grupos objetivo tiene necesidades y requisitos especificos para su estancia, lo que
significa que estan buscando un hotel que ofrezca el valor afadido que buscan.

Los hoteles bien posicionados saben exactamente a qué huéspedes pueden y
quieren dirigirse y servir bien (y qué huéspedes no son adecuados para ellos).
Conocen los problemas, necesidades y deseos de sus huéspedes de adentro hacia

afuera, y los resuelven mejor que sus competidores.

Los huéspedes modernos que buscan el lugar perfecto para relajarse tienen
muchas opciones y amplia informacion a su disposicion. Las plataformas online
como Booking.com, Google, TripAdvisor y Trivago ofrecen posibilidades ilimitadas.
En la industria hotelera moderna, el precio es a menudo el unico factor diferenciador

para los consumidores.

Los huéspedes de los hoteleros exitosos a menudo eligen propiedades porque
cuentan historias emocionales que tienen valor. Los hoteles bien situados ofrecen
comodidad, servicios y paquetes porque se comunican a través de historias
compartidas. Muestran imagenes, videos y contenidos unicos, en lugar del
contenido estandar de los hoteles de destino. Sus perfiles en los medios sociales
representan su identidad de marca original y atraen a los usuarios con mensajes
unicos. Como tal, refuerzan cada vez mas su clara posicion y caracteristicas en la

mente de sus invitados.

Los hoteles mas exitosos son aquellos que logran despedirse de sus felices y

entusiastas huéspedes, entendiendo claramente sus expectativas y necesidades
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durante el viaje. Ademas, con su claro posicionamiento, sus huéspedes saben
exactamente qué esperar y pueden fijar sus expectativas en consecuencia. De esta
manera evitan la decepcion y generan huéspedes felices que recomiendan un hotel,
escriben criticas positivas, es mas probable que vuelvan varias veces y hacen un
mejor marketing para el hotel - jgratis! Mientras que los hoteles que no tienen una
ubicacion clara pueden ofrecer a sus huéspedes una ventaja promedio en lugar de
una emocionante. Estos hoteles deben competir principalmente en términos de

precio, ya que no ofrecen ventajas excepcionales a sus huéspedes.

Los hoteles claramente posicionados, diferenciados y especializados, con un perfil
fuerte, pueden destacarse de la competencia y lograr resultados O&ptimos.
Despiertan la comodidad y asi generan una mayor tasa de ocupacién y logran un

almacenamiento significativamente mejor.

Posicionarse significa tomar una posicion y proteger algo concreto. El
posicionamiento es, por lo tanto, una preferencia consciente de algunos huéspedes
sobre otros. Sin embargo, esto no significa que tenga que ignorar a los huéspedes
que no forman parte de su grupo objetivo, ya que es posible que tenga que servir a

mas grupos objetivo para lograr sus objetivos de empleo.

Para Villacorta (2010), el posicionamiento de productos, marcas 0 empresas es
comparativo y subjetivo, lo que las personas y los consumidores pueden ver a partir

de sus experiencias.

El producto hotelero se concibe como un producto de hotel que consiste en
servicios no materiales y en la transformacion y venta de servicio relacionados con
el apoyo fisico del hotel, para garantizar la comodidad y la hospitalidad, satisfacer
las ilusiones y facilitar la estancia de los turistas y viajeros. Una combinacién o
mezcla de productos de hoteleria consiste principalmente en las siguientes
actividades: Alojamiento (habitaciones, instalaciones y todas las areas del hotel);
Comida y bebida o comidas (restaurantes, bares, cafeterias, etc.); Entretenimiento
(entretenimiento, apoyo ambiental, promocién de excursiones y participacion en

espectaculos, etc.); Otros (gimnasio, peluquerias, tiendas, coches, informacién,
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seguros, préstamos y otros servicios diversos proporcionados por el hotel). (Ayala,
2008).

Para De la Cuesta (2008), Define el posicionamiento como la forma en que un
segmento de mercado expresa su opinion o comentario sobre un producto o
servicio en particular, prestando especial atencion a los aspectos que mas afectan

a los consumidores cuando expresan su opinion.

La capacidad de una empresa para destacarse de la competencia agrega valor a
los clientes. Lo que distingue el posicionamiento es que los productos y servicios
de la compafia son diferentes y mejores que los productos de la competencia, y
que los clientes objetivo piensan en ello.

Los especialistas en marketing utilizan diferentes estrategias de posicionamiento
porque pueden posicionar sus productos o servicios de acuerdo con los atributos,
categorias, necesidades y beneficios especificos que ofrecen. Esto crea diferentes
tipos de posicionamiento que el gerente de marketing puede adaptar a su propia

conciencia de las necesidades del consumidor.

Siguiendo el enfoque de varios autores, encontrara a continuacién un resumen de
los diferentes tipos de posicionamiento que se encuentran en la descripcion general

de la literatura.

Posicionamiento orientado a las ganancias Desde nuestro punto de vista, esta
forma de posicionamiento puede ser una de las mas inteligentes. Para hacer esto,
las empresas deben definir qué quiere el mercado y qué ofreceremos. Este
posicionamiento reacciona ante el consumidor, especialmente el atributo o

caracteristica que lo respalda. (Ruiz, 2006)

Posicionamiento por categoria de producto La categoria de producto con la que el
consumidor debe identificar nuestra marca. Cada producto o marca debe
clasificarse porque el consumidor o usuario tiene poco espacio para procesar las
diversas marcas en la categoria, es decir. H. La escala mental de la que hablan los

autores es pequefa para cada categoria de producto. Este tipo de posicionamiento
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intenta crear un concepto que corresponda a una categoria de producto ya definida.
(San Martin, 2009)

Posicionamiento en el mercado objetivo El posicionamiento en el mercado objetivo
es el usuario o consumidor a quien queremos seducir 0 convencer para que se

convierta en nuestro principal comprador o usuario.

Optimizacion competitiva del motor de busqueda Hay dos razones por las cuales el
posicionamiento competitivo puede ser importante. Primero, es mucho mas facil
entender algo si lo relacionamos con algo que ya sabemos, y segundo, a veces no
es tan importante como el producto es importante para el cliente, pero creen que
un posicionamiento competitivo especial es bueno. La ruta puede determinar una

posicion en relacion con una caracteristica o caracteristica particular.

El posicionamiento de mercado se refiere a la forma en que una marca se posiciona
en la mente de los consumidores en comparacion con sus principales
competidores. Un hotel que busca una posicidon unica debe diferenciarse
claramente de sus competidores por las caracteristicas mas relevantes para su
mercado objetivo, que se reflejan en los servicios, precios, servicios o comunicacion
con diferentes clientes. Para este propdsito, el posicionamiento ofrece un valor
agregado si un servicio de hotel se puede comparar con el de otros competidores
para identificar brechas mas grandes que el hotelero debe cerrar de inmediato. Para
desarrollar una estrategia de posicionamiento o reposicionamiento, los esfuerzos
descritos anteriormente apuntan a mapear el panorama competitivo mediante el
examen de la perspectiva de los compradores sobre las caracteristicas

seleccionadas en relacidén con las marcas previamente identificadas.

Al analizar los diferentes métodos de examinar el panorama de las marcas de
hoteles en un entorno competitivo, el analisis de reduccion de tamafo parece ser
uno de los métodos mas utilizados para evaluar como las diferentes marcas se
relacionan con ciertos atributos en la conciencia del consumidor. Para este
propésito, la informacion multidimensional sobre los caracteres y los atributos

asociados generalmente se resume en una pequefa representacion espacial. Por
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ejemplo, utilizaron el analisis de correspondencia bidimensional para examinar y
mapear las percepciones de los clientes y una serie de estados competitivos de los
EE. UU., Seleccionados en base a 26 atributos objetivo. También utilizaron una
escala multidimensional (bidimensional) para examinar y mapear una vista de
percepcion y un conjunto competitivo de diez hoteles diferentes en siete atributos
de hotel preseleccionados. Para desarrollar ideas mas sofisticadas y empiricas, los
estudios anteriores a menudo han utilizado técnicas hibridas de escala vertical para
representar el panorama de la marca en un entorno competitivo. Por ejemplo, la
importancia de un atributo de marca se analiza por factores para usarse en una

nueva escala de percepcion multidimensional.

El posicionamiento de acuerdo con el origen del producto se centra en el producto
0 servicio en si. Esta tactica posiciona objetivamente un producto o servicio en
funcién de lo que hara, cdmo se fabrica y los materiales que produce, en contra de
su superioridad Productos competitivos, su uso y aplicacién. Harrison sefala que
este tipo de posicionamiento se utiliza principalmente en productos funcionales y
practicos, donde las caracteristicas reales del producto son el principal
determinante de la compra, ya que tienen una ventaja competitiva significativa.
(Porter, 2009)

Posicionamiento por parte de un competidor Al desarrollar una estrategia para un
posicionamiento efectivo de la marca, se dice mucho y la competencia se utiliza
como punto de referencia. Este fendmeno se produce porque una fuerte
competencia y un buen posicionamiento pueden beneficiarnos en contexto,
comenzando por el destacado. y segundo, existe la teoria de que es mejor ser
conocido como una alternativa e incluso mejor, sin importar qué tan bien los

consumidores piensen en nosotros.

Posicionamiento por calidad o precio La relacién entre la calidad del producto y el
precio pagado es a lo que debemos prestar especial atencion, porque mientras
algunos ofrecen a sus clientes el mejor producto al darles todo al aumentar sus
precios, los clientes tienen eso Idea de que su calidad es mayor. En otros casos,

las marcas prefieren simplemente dar el valor de sus productos sin preocuparse
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demasiado por el producto en si, sino por mas detalles y valor de la marca, y solo
pueden pagar el precio por razones de valor de marca. Se puede concluir que los
clientes que ahora tienen una oportunidad econémica pueden comprar un producto
de la mas alta calidad con todas sus superficies o comprar un producto solo para

su marca y valor al mismo nivel de precios.

Diferenciacion y posicionamiento Kotler & Armstrong (2012), nos informa que los
consumidores estan llenos de informacion sobre los productos y servicios
comprados y proporcionados, indica el producto en funcidn de sus caracteristicas
para facilitar el desarrollo de la compra e identifica productos, servicios y empresas
en categorias. A algunas empresas les resulta facil elegir una estrategia de
diferenciacion y posicionamiento, p. Ej. Por ejemplo, si una empresa se identifica
por la calidad de sus servicios o productos, intenta posicionarse en un nuevo
segmento, pero otras empresas desean ingresar a este segmento y, por lo tanto,
deben encontrar una manera de diferenciarse de la competencia. Las empresas

deberian crear interesantes ventajas grupales en este segmento.

La tarea de diferenciacion y posicionamiento comprende tres fases: definir una serie
de posibles ventajas competitivas y construir una posicién, seleccionar las ventajas
competitivas apropiadas y seleccionar una estrategia de posicionamiento global.
Después de eso, la empresa debe comunicarse de manera efectiva y llevar la
posicion seleccionada al mercado. Identificacion de posibles diferencias de valor y
ventajas competitivas Dependiendo del grado de diferenciacion y posicionamiento,
la empresa obtiene una ventaja competitiva sobre los demas. Si una empresa
posiciona su producto para proporcionar la mejor calidad y servicio, debe
diferenciarlo para ofrecer la calidad y el servicio prometidos. Las empresas tienen

que hacer mas que simplemente comunicar su posicion con frases publicitarias.

Todas las partes interesadas deben participar en la definicion de su posicién:
propietarios, funcionarios, jefes de departamento, empleados de linea y empleados.
Para garantizar un sentido de responsabilidad personal, debe ser completamente

inclusivo. Se sorprendera de lo perspicaz que sera un empleado de primera linea
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cuando se le pida su opinion. Cuando se publican puntos importantes de

diferenciacion, se requiere un consenso real y un apoyo total.

Debe ser honesto sobre las fortalezas y debilidades de sus productos y servicios.
Sin una evaluacion honesta, no tienes una buena base de SEO. Por ejemplo, un
resort que ha estado en la playa en el corazon del distrito de entretenimiento de la
ciudad durante afios esta tratando de presentarse como un balneario. Los hemos
convencido de que su acceso a detalles, restaurantes y vida nocturna es en realidad
un punto central de diferenciacion que pueden usar. Cuando aceptaron este hecho
y se posicionaron como el centro turistico de la ciudad, sus clientes los premiaron

con un aumento significativo de satisfaccion.

Una vez configurado, se debe realizar un informe sobre la distribucion en toda la
empresa. Explicar el posicionamiento, como se usa y por qué beneficia a individuos
y organizaciones. Utilice la ayuda de las partes interesadas que participan
directamente en la definicidn de su posicién para difundir informacion y obtener
apoyo. Su comunicacion también debe ser continua y frecuente: una filosofia

universal no funcionara.

Su posicidon debe reflejarse en todo lo que dice y hace, en estandares de servicio,
mejoras, asignacion de recursos, decision de capital, enfoque de ventas y
marketing, politica de recursos humanos y presupuestos. Nunca descuides la parte
trasera de la casa. Su posicién también debe reflejarse en la comunicacién de la
gerencia, como se comunican los empleados y cémo los empleados se ayudan

mutuamente para cumplir con las expectativas del cliente.

Un ejemplo es el hotel con el que trabajamos y cuya perspectiva basica se ha
definido como un segmento de grupos de pequefias empresas. Después de definir
claramente el valor de este segmento para sus empresas, invertir en una pequena
sala de conferencias se convirti6 en una prioridad mas que en un objetivo
secundario. Como resultado, pudieron aumentar su ventaja competitiva en el
segmento de salas de conferencias pequefas y aumentar significativamente su

participacion en el mercado.
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Con demasiada frecuencia, el sitio se encuentra en una oficina ejecutiva y no se
informa. Dado que el articulo se incluye en los niveles superiores, también deberia
estar en la primera linea. O es un ejercicio unico: se gasta tiempo, esfuerzo y costos

en el posicionamiento y se acumula polvo en el estante.

La optimizacion de motores de busqueda requiere un rendimiento constante para
prosperar. Es necesario usarlo diariamente y verificarlo regularmente. El
posicionamiento no es estatico, esta evolucionando. Es posible que sea necesario
ajustar su posicion si cambia su entorno. La optimizacion de motores de busqueda
es obviamente la ventaja competitiva mas importante en hoteles comerciales y
resorts de servicio completo. En el entorno de servicio que elija, la comercializacion

y la ausencia de sorpresas pueden ser la clave del éxito.

2.2.2.1. Impresion.

La calidad de los servicios prestados es uno de los componentes mas importantes
de la empresa y se puede combinar facilmente con otras estrategias de
posicionamiento. Dado que cada empresa quiere enfatizar su compromiso con la
calidad, una buena manera de destacarse de la competencia es enfocarse en un
area de especializacion y posicionar la marca de su empresa como un especialista

confiable y de alta calidad.

Hay dos formas de abordar el posicionamiento de precios, y ambas dependen
principalmente de la calidad. Un enfoque es utilizar una forma tecnolégicamente
avanzada que utiliza la creencia psicoldgica de que cuanto mas caro es, mas caro

tiene que ser.

La publicidad de los beneficios unicos de un producto o servicio ha sido durante
mucho tiempo una marca popular. Esta estrategia tiene como objetivo resaltar los
atributos mas poderosos de la compaiia, atributos que ningun competidor puede
reclamar y que son valiosos para los consumidores. Considéralo popular y nunca

aburrido.
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Posicionar a la empresa como una solucién a un problema del consumidor también
es una estrategia efectiva. La idea es mostrar que la empresa tiene el derecho de
liberar a los usuarios de los problemas que puedan encontrar de manera rapida y

eficiente.

Los negocios no son nada si no son competitivos. Por lo tanto, en esta estrategia
de posicionamiento, la compainia se enfoca en uno o mas competidores para
demostrar su superioridad sobre otros que ofrecen el mismo producto o servicio.
Las companias de seguros a menudo usan esta estrategia para construir una marca
sélida al comparar sus tarifas o servicios con los de otras compainiias. El mensaje
es que los consumidores deben cancelar sus podlizas anteriores y contratar un

seguro con una mejor aseguradora.

La contratacion de celebridades como agentes o la promocién de los servicios de
una empresa es un método popular para posicionar un servicio. El objetivo es
obtener conocimiento de servicio y reconocimiento por trabajar con una empresa
con una persona hermosa. Si bien esta es una forma costosa, los consumidores
tienden a tener una confianza oculta en las celebridades porque conocen sus caras.
Este conocimiento alienta a los clientes a seguir o imitar a la celebridad, lo que hace

que esta estrategia sea perfecta.

2.2.2.2. Calidad de atencion.

La calidad del servicio es una ventaja para construir un modelo de negocio
sostenible. Dado que la hospitalidad es una de las principales actividades de un
destino turistico, es importante considerar la comercializacion de servicios

integrada con el apoyo de una empresa de hospitalidad.

La calidad de los servicios es un concepto que han adoptado las organizaciones en
los ultimos anos, teniendo en cuenta la necesidad de ser competitivas en cuanto a
la ampliacién de la oferta de diversos servicios en el mercado. Para el viajero este
concepto es global, es decir, toda la experiencia adquirida durante un viaje conduce

a la definicion de un servicio de calidad y, por tanto, a la satisfaccion que se deriva
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del mismo. Hablando de satisfaccion, debemos necesariamente prestar atencion a
la calidad que se asocia a los resultados percibidos por el viajero al utilizar el hotel.

Villa (2014), sostiene que la calidad del servicio es ahora una verdadera ventaja
muy competitiva para la empresa, ya que refleja el compromiso de quienes la

componen de prestar buenos servicios al usuario (p.80).

La calidad del servicio definido por Palomo (2014), se refiere a la comparacion entre
lo espera el cliente o expectativas que tiene, y lo que realmente percibe o recibe

como resultado del servicio. (p.17).

Kotlery Lane (2016), afirma que la calidad es una serie de atributos y caracteristicas
distintivos de un servicio o producto que afectan a su capacidad para satisfacer

necesidades explicitas o implicitas (p.147).

Tschohl (2013), sefala que la calidad del servicio es supervisada por todos los
recursos y empleados de la empresa para lograr la satisfaccion del cliente; Esto se
aplica a todos los que trabajan para la empresa, no solo a aquellos que trabajan

personalmente con los clientes. (p.15).

La calidad del servicio definido por Cabo (2014), argumenta que la calidad del
servicio es la satisfaccion del cliente en todo lo que requiere. Esto se apoya en una
anticipacion del rendimiento de la caracteristica de calidad opuesta. Errores,
defectos en los productos comprados, pérdida de tiempo, condiciones de trabajo
peligrosas para el empleado, productos dafinos. Cada servicio debe tratar de
satisfacer la demanda del cliente, excluyendo los signos de mala calidad. Por lo
tanto, todos los empleados hasta la alta direccidn de la empresa tratan de satisfacer

las necesidades de los clientes.

2.2.2.3. Hospitalidad.

Segun Marriott (2018), El sector de la hospitalidad nos da un punto importante,
porque es la hospitalidad, la hospitalidad es una vocacion de apertura y de

compartir, por lo tanto, la actitud de los que aceptan al cliente cortésmente.
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La hospitalidad segun el Hotel Marriott especifica en su guia un asistente que
explica la funcion que realiza como asistente para que nuestros huéspedes se

sientan como en casa mientras viven con nosotros.

Marriott explica que cada huésped no so6lo es una persona que se aloja en una
habitacidon de hotel, sino también gente que vive en sus residencias, miembros de
clubes, gente que almuerza o cena en cada restaurante. Cada empleado depende
de cada huésped y su satisfaccion por nuestro servicio, no es la belleza de nuestros
hoteles lo que crea una atmodsfera amistosa, sino mas. Bueno, asi es como

tratamos a todos nuestros invitados. cada vez que nos encontramos con ellos.

El amor con el que los recibes, la sinceridad de tu sonrisa y la amabilidad de tu
saludo es lo que marca la diferencia y se gana la lealtad del huésped. Marriott
explica que la hospitalidad de su empresa en las campafas publicitarias puede
hacer que los huéspedes visiten nuestros hoteles por primera vez, pero es usted

quien les ofrece la experiencia que hara que quieran volver una y otra vez.

El éxito depende de su hospitalidad, por lo que su reto es ofrecer un servicio
extraordinario que se anticipe a las necesidades del huésped prestando atencién a
los detalles y que supere las expectativas del huésped ofreciendo un servicio de
primera clase, nunca tendra una segunda oportunidad de causar una gran primera

impresion. (Zeithaml, 2013)

Es esencial entender de donde vienen nuestros huéspedes, asi que esperan ser
entendidos y cuidados. Cada vez es mas evidente que las personas desean tener
una relacion con lo que es mas importante para ellas, no sélo objetos materiales,
sino también experiencias, relaciones e interacciones que sean memorables vy
gratificantes. La hospitalidad tiene como un momento importante en el que estamos
cambiando y evolucionando, formas de agradecer a los demas por su
retroalimentacion, de aceptar oportunidades para nuevas tareas de trabajo o
nuevas responsabilidades, de estar siempre listos para implementar nuevas
practicas para mantenerse al dia y finalmente de identificar siempre areas de

crecimiento y desarrollo.
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2.3. Definicion de términos Basicos.

CALIDAD DE ATENCION: Esta vinculada a la satisfaccion con relacién a las
necesidades y requerimientos del usuario, asimismo su entorno familiar y la

sociedad en su conjunto. (Fischer & Espejo, 2004)

CALIDAD DEL SERVICIO: Es el rendimiento que ven los usuarios del servicio se
medira segun los aspectos definidos por el producto o el proveedor del mismo

producto. (Kotler & Armstrong, 2012)

HOSPITALIDAD: Es una virtud o una cualidad que consiste en tratar bien a los
demas, con amabilidad. Es una cualidad de bienvenida y entretenimiento para los

huéspedes o extrafios con amabilidad y generosidad. (Marriott, 2018)

IMPRESION: La forma en que hablas de ti mismo o te imaginas a ti mismo es crucial
para crear una buena impresion. Dejas que los demas te admiren, te devaluen o te
menosprecien. Es mejor no ir a los extremos, es decir, no ser demasiado simple o

arrogante, sino ser realista o confiado. (Marriott, 2018)

NEUROMARKETING: El neuromarketing es un area que nace de la aplicacion de
los conceptos de la neurociencia en la comercializacion para obtener informacion y
conclusiones sobre la forma en que los consumidores potenciales toman decisiones

de consumo. (Armstrong, 2008)

NEUROMARKETING ATENCION: La atencion funciona como un filtro de incentivo,

que ayuda al usuario a tomar la decision final. (Braidot, 2013)

NEUROMARKETING KINESTESICO: Incluye todo lo que percibimos por el tacto,
el gusto y el olfato. (Braidot, 2013)

NEUROMARKETING VISUAL: En este caso, estamos claramente influenciados

por lo que vemos y como percibimos lo que esta delante de nuestros ojos. (Braidot,
2013)
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POSICIONAMIENTO: Esta es la imagen que nuestra marca, nuestro producto,
nuestro servicio o nuestra empresa transmiten al consumidor. Este posicionamiento
se basa en la percepcion de nuestra marca por parte del consumidor

individualmente y en relacién con la competencia. (villacorta, 2010)

SERVICIO: Es un trabajo que haces para otra persona. Realice la escritura de

servicio por iniciativa propia o llamando, segun sea el caso. (Ruiz, 2006)
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CAPITULO Ill: PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

3.1. Analisis de tablas y graficos.

Tabla 1. Estadisticas de fiabilidad.

Variables Alfa de Cronbach N de elementos
Neuromarketing ,811 21
Posicionamiento ,813 21

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Segun el Tabla 1, para la variable Neuromarketing el coeficiente del estadistico Alfa

de Cronbach es 0,811; es decir el instrumento de la variable tiene una confiabilidad

aceptable; por otro lado, para la variable posicionamiento el coeficiente de Alfa de

Cronbach es equivalente a 0,813, se concluye que tiene una aceptable

confiabilidad.

Tabla 2. Categoria de analisis para la variable Neuromarketing.

CATEGORIAS PUNTAJE PORCENTAJE iTEMS
Pésimo 0-21 0% — 25%
Regular 22 - 42 26% — 50% Dol 1 al 21
Bueno 42 - 63 51% — 75%
Muy bueno 62 — 84 76% — 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3. Categoria de analisis para las dimensiones de Neuromarketing.

CATEGORIAS PUNTAJE PORCENTAJE ITEMS
Pésimo 0-7 0% — 25%
Regular 8-14 26% — 50% D1: Del 1 al 7
o, _ 750 D2: Del 8 al 14
Bueno 13-21 51% - 75% D3: Del 15 al 21
Muy bueno 22 - 28 76% — 100%

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 4. Categoria de analisis para la variable Posicionamiento.

CATEGORIAS PUNTAJE PORCENTAJE ITEMS
Pésimo 0-21 0% — 25%
Regular 22 - 42 26% — 50% Del 1 al 21
Bueno 42 — 63 51% —75%
Muy bueno 62 — 84 76% — 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5. Categoria de analisis para las dimensiones de Posicionamiento.

CATEGORIAS PUNTAJE PORCENTAJE ITEMS
Pésimo 0-7 0% — 25%
Regular 8—14 26% — 50% D;: Del ; al :
D2: Del 8 al 14
Bueno 13-21 51% - 75% D3: Del 15 al 21
Muy bueno 22 - 28 76% — 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6. Resultados generales de la variable Neuromarketing.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Regular 11 21,2 21,2 100,0
Bueno 40 76,9 76,9 76,9
Valido
Muy bueno 1 1,9 1,9 78,8
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Gréfico 1. Resultados generales de la variable Neuromarketing.

Neuromarketing.

| Regular
M Bueno
] Muy bueno

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Interpretacion:

Observando la Tabla 6 y Grafico 1, el 76,9% de los usuarios manifiestan que el
marketing del Hospedaje el Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado es bueno,
para el 21,2% es regular y para 1,9% es muy bueno.

Analisis:
La aplicacion de técnicas relacionados con la neurociencia, en el ambito de la
mercadotecnia del Hospedaje El Huerto es adecuado; sin embargo, los niveles de

emocion, atencion evocados por estimulos en contexto de marketing falta mejorar.
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Tabla 7. Resultados generales de la dimension neuromarketing Visual.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Regular 20 38,5 38,5 100,0
Bueno 29 55,8 55,8 55,8
Valido
Muy bueno 3 5,8 5,8 61,5
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Gréfico 2. Resultados generales de la dimension neuromarketing Visual.

Visual.

| Regular
M Bueno
] Muy bueno

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Interpretacion:

Observando la Tabla 7 y Grafico 2, el 55,8% de los usuarios manifiestan que el
neuromarketing visual del Hospedaje el Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado
es bueno, para el 38,5% es regular y para 5,8% es muy bueno.

Analisis:

El marketing visual que permita explorar las reacciones a estimulos visuales del
Hospedaje El Huerto, es necesario mejorar utilizando diversas herramientas para
impactar al usuario del Hospedaje.
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Tabla 8. Resultados generales de la dimensidén Atencion.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Regular 18 34,6 34,6 100,0
Bueno 33 63,5 63,5 63,5
Valido
Muy bueno 1 1,9 1,9 65,4
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Grafico 3. Resultados generales de la dimension Atencion.

Atencién.

O Regular
M Busno
] Muy bueno

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Interpretacion:
Observando la Tabla 8 y Grafico 3, el 55,8% de los usuarios manifiestan que el
marketing a través de la calidad de atencion en el Hospedaje el Huerto es bueno,

para el 34,6% es regular y para 1,9% es muy buena.

Analisis:

La calidad de atencién, emocion y memoria en el servicio del Hospedaje el Huerto,
es un factor que fortalece su posicionamiento, sin embargo, el mercado cada vez
es mas competitivo, por lo que el Hostal debe fortalecer las capacidades del

personal.
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Tabla 9. Resultados generales de la dimensién neuromarketing Kinestésico.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Regular 16 30,8 30,8 100,0
Bueno 34 65,4 65,4 65,4
Valido
Muy bueno 2 3,8 3,8 69,2
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Gréfico 4. Resultados generales de la dimension neuromarketing Kinestésico.

Kinestésico.

| Regular
M Bueno
] Muy bueno

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Interpretacion:
Observando la Tabla 9 y Grafico 4, el 65,4% de los usuarios manifiestan que la
sensacion de comodidad en el Hospedaje el Huerto es buena, para el 30,8% es

regular y para 3,8% es muy buena.

Anilisis:
La representacion kinestésica se procesa cuando la informacion es asociada a las
sensaciones y movimientos del cuerpo, la sensacion de comodidad es un factor

importante para el posicionamiento del hospedaje, este factor es necesario mejorar.
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Tabla 10. Resultados generales de la variable Posicionamiento.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Regular 14 26,9 26,9 100,0
Bueno 36 69,2 69,2 69,2
Valido
Muy bueno 2 3,8 3,8 73,1
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Grafico 5. Resultados generales de la variable Posicionamiento.

Posicionamiento.

| Regular
M Bueno
] Muy bueno

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Interpretacion:

Observando la Tabla 10 y Grafico 5, el 69,2% de los usuarios manifiestan que el
posicionamiento del Hospedaje el Huerto en la ciudad de Puerto Maldonado es
bueno, para el 26,9% es regular y para 3,8% es muy buena.

Anilisis:
El posicionamiento del hospedaje en la actualidad es en funciéon al precio,
infraestructura y la calidad de atencion, para ello el hostal debe crear las

condiciones necesarias para satisfacer las necesarias de los usuarios.
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Tabla 11. Resultados generales de la dimensién Impresion.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Regular 17 32,7 32,7 100,0
Bueno 32 61,5 61,5 61,5
Valido
Muy bueno 3 5,8 5,8 67,3
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Grafico 6. Resultados generales de la dimension Impresion.

Impresién.

| Regular
M Bueno
] Muy bueno

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Interpretacion:
Observando la Tabla 11 y Grafico 6, el 61,5% de los usuarios manifiestan que la
impresion captada del Hospedaje el Huerto es buena, para el 32,7% es regular y

para 5,8% es muy buena.

Analisis:
La impresion captada por los usuarios del hospedaje, crea una sensacion de
comodidad y satisfaccion, ademas esto favorece en el posicionamiento de la

empresa, por lo que es necesario mejorar la impresion hacia el usuario.
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Tabla 12. Resultados generales de la dimensién Calidad de atencion.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Regular 17 32,7 32,7 100,0
Bueno 34 65,4 65,4 65,4
Valido
Muy bueno 1 1,9 1,9 67,3
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Grafico 7. Resultados generales de la dimension Calidad de atencion.

Calidad de atencion.

| Regular
M Bueno
] Muy bueno

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Interpretacion:
Observando la Tabla 12 y Grafico 7, el 65,4% de los usuarios manifiestan que la
calidad de atencion en el Hospedaje el Huerto es buena, para el 32,7% es regular

y para 1,9% es muy buena.

Analisis:

Segun los resultados la calidad de atencion brindad a los usuarios del hospedaje
es adecuada, sin embargo, para satisfacer las necesidades de los usuarios es
necesario mejorar la calidad de atencion para favorecer el posicionamiento.
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Tabla 13. Resultados generales de la dimensién Hospitalidad.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Regular 14 26,9 26,9 100,0
Bueno 36 69,2 69,2 69,2
Valido
Muy bueno 2 3,8 3,8 73,1
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Grafico 8. Resultados generales de la dimension Hospitalidad.

Hospitalidad.

| Regular
B Bueno
I ruy bueno

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Interpretacion:
Observando la Tabla 12 y Grafico 7, el 69,2% de los usuarios manifiestan que la
hospitalidad brindada en el Hospedaje el Huerto es buena, para el 26,9% es regular

y para 3,8% es muy buena.

Analisis:

La amabilidad y atencion con que reciben a los usuarios es buena, pero otro
porcentaje mayor lo califican de regular, por lo que la empresa debe realizar un
analisis FODA, con la finalidad de mejorar la satisfaccion del usuario.
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PRUEBA DE NORMALIDAD

Para someter a la prueba de hipdtesis es necesario saber si los datos de la
investigacion se comportan normalmente, para ello se tomara en cuenta los

siguientes criterios:

Sig. asintotica <= 0,05: Los datos de analisis no tienen una distribucion normal.

Sig. asintotica > 0,05: Los datos de analisis tienen una distribucion normal.

Tabla 14. Prueba de normalidad.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Neuromarketing. ,083 52 ,200° ,976 52 ,362
Posicionamiento. ,080 52 ,200° ,973 52 275

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacién de Lilliefors
Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Segun la Tabla 14, Segun el estadistico Kolmogorov-Smirnova el valor determinado
es de 0,200, para ambas variables, por lo que se concluye que los datos de analisis
tienen una distribucién normal (0,200 > 0,05). Y se realizara la prueba de hipotesis

a través del estadistico R DE PEARSON.

Tabla 15. Niveles de correlacion

0 0-02 02-04 04-06 06-08 08-1 1

Nula Muy Baja Baja Moderada Alta Muy alta  Perfecta

Fuente: R de Pearson.
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PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL.

Ho: p = 0: El Neuromarketing no influye directamente en el posicionamiento del

Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado — 2019.

Hi: p # 0: El Neuromarketing influye directamente en el posicionamiento del

Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado — 2019.

Nivel de significacion: 95%.

Margen de error admitido: 5%

Prueba estadistica: R DE PEARSON.

Regla de decisién: Si Sig. (bilateral) > 0,05; se rechaza Ho.

Tabla 16. Pruebas de R de Pearson para Neuromarketing y Posicionamiento.

Neuromarketing Posicionamiento

Correlacion de Pearson 1
Neuromarketing. Sig. (bilateral)

N 52

Correlacion de Pearson 974"
Posicionamiento. Sig. (bilateral) ,000

N 52

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

974"

,000
52
1

52

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Observando la Tabla 16, el valor de correlacion de R de Pearson entre la variable

Neuromarketing y Posicionamiento es de 0,974; siendo una correlacion muy alta y

significativa entre las variables y con un nivel de confianza de 95% y margen de

error de 5%.
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Tabla 17. Resumen del modelo para Neuromarketing y Posicionamiento.

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacién
1 ,9742 ,949 ,948 1,782

a. Predictores: (Constante), Neuromarketing.
Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Segun la Tabla 17, el coeficiente de variabilidad R cuadrado es de 0,855; lo cual
significa que el Neuromarketing influye en 94,9% en el posicionamiento del

Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado en el afio 2019.

Conclusion:

La relacién determinada es positiva, muy alta y significativa entre Neuromarketing
y posicionamiento del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado ya
que el valor de R de Pearson es 0,974; equivalente a 94,9% de influencia.
Asimismo, el valor de Sig. (bilateral) (0,000<0,05), por lo que se rechaza la Ho, con

ello se demostro la hipétesis de la investigacion.
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1.

Ho: p = 0: No existe relacion positiva entre el Neuromarketing y la impresion de los

usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado.

H1: p # 0: Existe relacion positiva entre el Neuromarketing y la impresién de los

usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado.

Nivel de significacion: 95%.

Margen de error admitido: 5%

Prueba estadistica: R DE PEARSON.

Regla de decisién: Si Sig. (bilateral) > 0,05; se rechaza Ho.

Tabla 18. Pruebas de R de Pearson para Neuromarketing e Impresion de los

usuarios.
Neuromarketing  Impresion

Correlacion de Pearson 1 ,823"
Neuromarketing Sig. (bilateral) ,000

N 52 52

Correlacion de Pearson ,823" 1
Impresion Sig. (bilateral) ,000

N 52 52

**_ La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Observando la Tabla 18, el valor de correlacion de R de Pearson entre la variable
Neuromarketing y la dimension Impresion de los usuarios es de 0,823; siendo una
correlacion muy alta y significativa para la variable estudiada y la dimensién

investigada, con un nivel de confianza de 95% y margen de error de 5%.
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Tabla 19. Resumen del modelo para Neuromarketing e Impresion de los usuarios.

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacién
1 ,8232 ,677 ,670 1,962

a. Predictores: (Constante), Neuromarketing

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Segun la Tabla 19, el coeficiente de variabilidad R cuadrado es de 0,677; lo cual
significa que el Neuromarketing influye en 67,7% en la Impresion de los usuarios

del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado en el afio 2019.

Conclusion:

La relacién determinada es positiva, muy alta y significativa entre Neuromarketing
e Impresién de los usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto
Maldonado ya que el valor de R de Pearson es 0,823; equivalente a 67,7% de
influencia. Asimismo, el valor de Sig. (bilateral) (0,000<0,05), por lo que se rechaza

la Ho, con ello se demostro la primera hipotesis especifica de la investigacion.
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2.

Ho: p = 0: No existe relacion positiva entre el Neuromarketing y la calidad de

atencion a los usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado.

H1: p # 0: Existe relacion positiva entre el Neuromarketing y la calidad de atencion

a los usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado.

Nivel de significacion: 95%.

Margen de error admitido: 5%

Prueba estadistica: R DE PEARSON.

Regla de decisién: Si Sig. (bilateral) > 0,05; se rechaza Ho.

Tabla 20. Pruebas de R de Pearson para Neuromarketing y Calidad de atencién a

los usuarios.
Neuromarketing Calidad de
atencion

Correlacién de Pearson 1 , 750"
Neuromarketing Sig. (bilateral) ,000

N 52 52

Correlacién de Pearson , 750" 1
Calidad de atencion Sig. (bilateral) ,000

N 52 52

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Observando la Tabla 20, el valor de correlacion de R de Pearson entre la variable
Neuromarketing y la dimensién Calidad de atencién a es de 0,750; siendo una
correlacion alta y significativa para la variable estudiada y la dimensién investigada,

con un nivel de confianza de 95% y margen de error de 5%.
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Tabla 21. Resumen del modelo para Neuromarketing y Calidad de atencién a los

usuarios.
R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado
ajustado de la estimacién
1 ,7502 ,563 ,554 2,152

a. Predictores: (Constante), Neuromarketing

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Segun la Tabla 21, el coeficiente de variabilidad R cuadrado es de 0,563; lo cual
significa que el Neuromarketing influye en 56,3% en la Calidad de atencion a los

usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado en el afio 2019.

Conclusion:

La relacion determinada es positiva, alta y significativa entre Neuromarketing y
Calidad de atencion a los usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto
Maldonado ya que el valor de R de Pearson es 0,750; equivalente a 56,3% de
influencia. Asimismo, el valor de Sig. (bilateral) (0,000<0,05), por lo que se rechaza

la Ho, con ello se demostro la segunda hipotesis especifica de la investigacion.
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3.

Ho: p = 0: No existe relacioén positiva entre Neuromarketing y la hospitalidad a los

usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado.

H1: p # 0: Existe relacion positiva entre Neuromarketing y la hospitalidad a los

usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado.

Nivel de significacion: 95%.

Margen de error admitido: 5%

Prueba estadistica: R DE PEARSON.

Regla de decisién: Si Sig. (bilateral) > 0,05; se rechaza Ho.

Tabla 22. Pruebas de R de Pearson para Neuromarketing y hospitalidad a los

usuarios.
Neuromarketing  Hospitalidad

Correlacion de Pearson 1 ;7017
Neuromarketing Sig. (bilateral) ,000

N 52 52

Correlacion de Pearson ;7017 1
Hospitalidad Sig. (bilateral) ,000

N 52 52

**_ La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Observando la Tabla 22, el valor de correlacién de R de Pearson entre la variable
Neuromarketing y la dimensién hospitalidad a los usuarios es de 0,701; siendo una
correlacion alta y significativa para la variable estudiada y la dimensién investigada,
con un nivel de confianza de 95% y margen de error de 5%.
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Tabla 23. Resumen del modelo para Neuromarketing y hospitalidad a los usuarios.

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado
ajustado de la estimacién
1 , 7012 ,491 ,481 2,423

a. Predictores: (Constante), Neuromarketing

Fuente: Encuesta a los usuarios del Hospedaje.

Segun la Tabla 23, el coeficiente de variabilidad R cuadrado es de 0,491; lo cual
significa que el Neuromarketing influye en 49,1% en la hospitalidad a los usuarios

del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado en el afio 2019.

Conclusion:

La relacion determinada es positiva, alta y significativa entre Neuromarketing y
hospitalidad a los usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto
Maldonado ya que el valor de R de Pearson es 0,750; equivalente a 56,3% de
influencia. Asimismo, el valor de Sig. (bilateral) (0,000<0,05), por lo que se rechaza

la Ho, con ello se demostrd la tercera hipotesis especifica de la investigacion.
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3.2. Discusion de resultados.

La investigacion fue realizada con la finalidad de determinar de qué manera el
Neuromarketing influye en el posicionamiento del Hospedaje El Huerto de la ciudad
de Puerto Maldonado — 2019, aplicando el método deductivo, inductivo y estadistico
para analizar a través de la estadistica las variables y las dimensiones como

impresion, calidad de atencion y hospitalidad.

Los resultados obtenidos en la investigacion nos permiten confirmar que El
Neuromarketing influye directamente en el posicionamiento del Hospedaje El
Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado — 2019.

Analizando, la Tabla 6, el 76,9% de los usuarios manifiestan que el marketing del
Hospedaje el Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado es bueno, para el 21,2%
es regular y para 1,9% es muy bueno. Entonces la aplicacion de técnicas
relacionados con la neurociencia, en el ambito de la mercadotecnia del Hospedaje
El Huerto es adecuado; sin embargo, los niveles de emocion, atencidn evocados

por estimulos en contexto de marketing falta mejorar.

Segun la Tabla 10, el 69,2% de los usuarios manifiestan que el posicionamiento del
Hospedaje el Huerto en la ciudad de Puerto Maldonado es bueno, para el 26,9%
es regular y para 3,8% es muy buena. Por lo que el posicionamiento del hospedaje
en la actualidad es en funcion al precio, infraestructura y la calidad de atencién,
para ello el hostal debe crear las condiciones necesarias para satisfacer las

necesarias de los usuarios.

Por otro lado, la relacion determinada es positiva, muy alta y significativa entre
Neuromarketing y posicionamiento del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto
Maldonado ya que el valor de R de Pearson es 0,974; equivalente a 94,9% de
influencia. Asimismo, el valor de Sig. (bilateral) (0,000<0,05), por lo que se rechaza
la Ho, con ello se demostro la hipotesis de la investigacion.
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Asimismo, la relacion determinada es positiva, muy alta y significativa entre
Neuromarketing e Impresién de los usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad
de Puerto Maldonado ya que el valor de R de Pearson es 0,823; equivalente a
67,7% de influencia. Asimismo, el valor de Sig. (bilateral) (0,000<0,05), por lo que
se rechaza la Ho, con ello se demostré la primera hipétesis especifica de la

investigacion.

Con relacion a la dimensiéon calidad de atencion, la relacién determinada es
positiva, alta y significativa entre Neuromarketing y Calidad de atencion a los
usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado ya que el valor
de R de Pearson es 0,750; equivalente a 56,3% de influencia. Asimismo, el valor
de Sig. (bilateral) (0,000<0,05), por lo que se rechaza la Ho, con ello se demostro la

segunda hipoétesis especifica de la investigacion.

Y, con relacion a la dimension hospitalidad La relacion determinada es positiva, alta
y significativa entre Neuromarketing y hospitalidad a los usuarios del Hospedaje El
Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado ya que el valor de R de Pearson es 0,750;
equivalente a 56,3% de influencia. Asimismo, el valor de Sig. (bilateral)
(0,000<0,05), por lo que se rechaza la Ho, con ello se demostré la tercera hipétesis

especifica de la investigacion.

Los resultados son similares a los obtenidos por Salagre (2016), El mundo esta en
constante evolucién y el conocimiento se desarrolla a un ritmo rapido, por lo que la
disciplina crecerd mucho mas con los afios. Habra un mayor conocimiento de la
neurociencia, que luego se aplicara en la publicidad y el marketing, y por lo tanto
sera posible conocer mas claramente el comportamiento de los individuos. Con el

conocimiento del sistema nervioso, podremos entender mejor a los sujetos.

El Neuromarketing centra toda su atencion en el estudio de la personalidad,
dejando de lado las caracteristicas del producto, porque hoy en dia lo que se ha
puesto en segundo plano, porque el producto es casi homodlogo. Asi, el sujeto se
convierte en un objeto de estudio para aprender como funciona su cerebro cuando

se expone a la publicidad. Asi pues, se sabe que el funcionamiento del cerebro y
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los procesos de la actividad cerebral mejoran las diversas estrategias de marca con
resultados que tienen una amplia base cientifica.

Los resultados también se asemejan a los obtenidos por Hernandez y Rojas (2016),
El neuromarketing permite a las empresas definir estrategias de posicionamiento
de marca, ya que abre nuevas oportunidades para la comprensién efectiva de los
gustos de los consumidores y ofrece a las organizaciones una nueva perspectiva
sobre el uso de herramientas innovadoras en el mercado basadas en
investigaciones realizadas por empresas de renombre mundial. También permite a
las organizaciones elegir con eficacia la dimension estratégica de sus actividades
de comunicacion y venta, lo que les permite diagnosticar por qué los consumidores

eligen otras marcas.

Esto refleja la necesidad de crear estrategias de neuromarketing a través de las
cuales se busquen estimulos multisensoriales, independientemente de la marca o
el servicio. Cuanto mas se acercan las empresas a los deseos, necesidades o
expectativas de los consumidores, mas capaces son de satisfacer, conquistar y
posicionar su marca. Por lo tanto, cuando las empresas aplican estrategias de
neuromarketing, descubren que pueden aplicarse a cualquier tipo de industria, y al
hacerlo, los directores de las organizaciones podran generar oportunidades de

negocio mas amplias y un rendimiento fiable de la inversion.

Para Forte (2016), Cada proyecto requiere una planificacion para alcanzar sus
objetivos, y las redes sociales no estan exentas de ello, requieren un compromiso
y un seguimiento especial, por lo que es mas adecuado contar con un equipo
especializado que produzca contenidos escritos y visuales de acuerdo con las
pautas de la identidad de marca y lo que sea mas atractivo para el cerebro, segun
la investigacién de neuromarketing, ya que sera una inversion en términos de
atractivo del contenido y la confianza que se generara por la transmisién de

contenidos uUnicos.

Los medios digitales nos permiten generar contenidos interesantes de forma

ilimitada, en el sentido de que nos ofrecen grandes oportunidades que se ajustan a
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cualquier presupuesto, por lo que existen varias ofertas que permiten a cualquier
empresa, grande, mediana o pequenfia, tener una comunicacion igualmente efectiva

con su publico obijetivo.

Chafloque (2018), Se encontré que habia una correlacion positiva de moderada a
media (0.261% sig = 0.00 <0.05). De hecho, es importante considerar las teorias
presentadas en el marco tedrico del neuromarketing como una estrategia de

decision de compra para los consumidores.

También se encuentra que existe una correlacion positiva muy débil de 18.2% entre
la medicion de la percepcion sensorial y las decisiones de compra de los
consumidores. Sefala el género femenino, el uso de los sentidos visuales,
acusticos y tactiles y ofrece varias alternativas a la compra de ropa juvenil que han
sido reportadas por el centro comercial Real Plaza de Pro.

Los resultados son también similares a los de Sanchez (2018), sefala que si existe
una relacion significativa entre el posicionamiento de la marca y el reconocimiento
publico de la farmacia, esto se debe a que el coeficiente de Spearman Rho, que es
0.518, es 0.000, que es 0.05 menos con el parametro tedrico, y la relacién entre la
conciencia del consumidor y las necesidades del mercado es diferente de la

competencia y crea valor agregado.

Segun Flores (2017), observo que el 29% de las agencias de viajes usan técnicas
de neuromarketing de bajo nivel porque al comparar el chi cuadrado esperado con
la tabla de chi cuadrado encontré lo siguiente: 16.9660059> 13.8 con un nivel de
significancia de 0.05 para 24 grados de libertad, lo que confirmd nuestra primera
hipotesis concreta.

Se ha encontrado que el 39% de las companias de transporte terrestre utilizan
técnicas de neuromarketing de bajo nivel porque al comparar la tabla de chi-
cuadrado esperada con la tabla de chi-cuadrado, se muestra lo siguiente: 13.7575>
6.57, que es nuestra segunda hipétesis un nivel de significancia de 0.05 de 14

confirma los grados de libertad.
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Finalmente, de acuerdo con los resultados del estudio, analizados mediante
estadisticas descriptivas y preferenciales, y en comparacion con otros estudios
considerados en la tesis, se concluye que el neuromarketing tiene un impacto
directo en el posicionamiento del Hospedaje El Huerto en la ciudad de Puerto
Maldonado en el afilo 2019, ya que alcanza un indice de 0,974 para el coeficiente

R de Pearson.
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3.3. Conclusiones.

1. Con relacion al objetivo general de la investigacion, la relacion determinada es
positiva, muy alta y significativa entre Neuromarketing y posicionamiento del
Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado ya que el valor de R de
Pearson es 0,974; equivalente a 94,9% de influencia. Ademas, el 76,9% de los
usuarios manifiestan que el marketing del Hospedaje el Huerto de la ciudad de
Puerto Maldonado es bueno; por lo que, la aplicacion de técnicas relacionados
con la neurociencia, en el ambito de la mercadotecnia del Hospedaje es
adecuado; sin embargo, los niveles de emocion, atencion evocados por
estimulos en contexto de marketing falta mejorar, ya que el posicionamiento del
hospedaje en la actualidad es en funcién al precio, infraestructura y la calidad de
atencion, para ello el hostal debe crear las condiciones necesarias para

satisfacer las necesarias de los usuarios.

2. Con relacion al primer objetivo especifico de la investigacion, la relacidon
determinada es positiva, muy alta y significativa entre Neuromarketing e
Impresion de los usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto
Maldonado ya que el valor de R de Pearson es 0,823; equivalente a 67,7% de
influencia. Ademas, el 61,5% de los usuarios manifiestan que la impresién
captada del Hospedaje el Huerto es buena. La impresion captada por los
usuarios del hospedaje, crea una sensaciéon de comodidad y satisfaccion,
ademas esto favorece en el posicionamiento de la empresa, por lo que es

necesario mejorar la impresion hacia el usuario.

3. Con relacion al segundo objetivo especifico de la investigacion, la relacion
determinada es positiva, alta y significativa entre Neuromarketing y Calidad de
atencion a los usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto
Maldonado ya que el valor de R de Pearson es 0,750; equivalente a 56,3% de
influencia. Ademas, el 65,4% de los usuarios manifiestan que la calidad de
atencion en el Hospedaje el Huerto es buena. La calidad de atencién brinda a
los usuarios del hospedaje es adecuada; sin embargo, es necesario mejorar la

calidad de atencion para favorecer el posicionamiento.
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4. Con relacion al tercer objetivo especifico de la investigacion, la relacion
determinada es positiva, alta y significativa entre Neuromarketing y hospitalidad
a los usuarios del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado ya que
el valor de R de Pearson es 0,750; equivalente a 56,3% de influencia. Ademas,
el 69,2% de los usuarios manifiestan que la hospitalidad brindada en el
Hospedaje el Huerto es buena, puesto que la amabilidad y atencidn con que
reciben a los usuarios es un factor determinate en la satisfaccion del usuario,
pero otro porcentaje mayor lo califican de regular, por lo que la empresa debe

realizar un analisis FODA, con la finalidad de mejorar la satisfaccion del usuario.
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3.4. Recomendaciones.

1. Se recomienda al administrador del Hospedaje El Huerto utilizar estrategias de
marketing como creacién del sitio web, promocion a través del sitio web de
hoteles y turistas, realizar la promocion del hospedaje mediante de las redes
sociales e internet, la creacion de paneles y colocacion, para mejorar el

posicionamiento en la ciudad de Puerto Maldonado.

2. Teniendo en cuenta que los usuarios estan en su mayoria satisfechos con el
servicio recibido y el buen trato del personal, se recomienda que se capaciten
para que el Hospedaje el Huerto no pierda los elementos necesarios, pero
también la implementacion de las redes sociales y utilizar sitio web donde los
usuarios puedan expresar su opinién sobre el hospedaje, que servira como
referencia para otros usuarios a quienes se alienta a utilizar los servicios del

hospedaje.

3. Se recomienda a la administracién del Hospedaje el Huerto innovar el disefio de
la sala de espera, tratandose de los invitados, nuevos servicios como una sala
de trabajo, equipos de distraccion requerido por los invitados como
complementos. Esta informacion se recopilé de encuestas realizadas como una
pregunta abierta en la que se pregunto a los clientes qué servicio les gustaria
encontrar en el Hospedaje.

4. Del mismo modo, entre dos herramientas propuestas como estrategias
publicitarias, se recomienda utilizar redes sociales y sitios web, ya que es
deseable posicionarse en el mercado, cuyo uso es el mejor, visitar el sitio, usar
medios digitales para obtener informacion sobre precios y reservar alojamiento,
y también ver fotos y videos que dan la impresién de servicio. La segunda

herramienta es el uso de paneles publicitarios.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia.

éDe qué manera el Neuromarketing
influye en el posicionamiento del
Hospedaje El Huerto de la ciudad de
Puerto Maldonado — 20197

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

¢Qué relacion existe entre el
Neuromarketing y la impresion de los
usuarios del Hospedaje El Huerto de la
ciudad de Puerto Maldonado?

éCémo es la relacion existe entre el
Neuromarketing y la calidad de
atencion a los usuarios del Hospedaje
El Huerto de la ciudad de Puerto
Maldonado?

¢En qué medida el Neuromarketing se
relaciona con la hospitalidad a los
usuarios del Hospedaje El Huerto de la
ciudad de Puerto Maldonado?

Determinar de qué manera el
Neuromarketing influye en el
posicionamiento del Hospedaje El
Huerto de la ciudad de Puerto
Maldonado — 2019 .

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Analizar la relacidon que existe entre el
Neuromarketing y la impresién de los
usuarios del Hospedaje El Huerto de la
ciudad de Puerto Maldonado.

Establecer la relacion que existe entre el
Neuromarketing y la calidad de atencién
a los usuarios del Hospedaje El Huerto
de la ciudad de Puerto Maldonado.

Analizar la relacién que existe entre el
Neuromarketing y la hospitalidad a los
usuarios del Hospedaje El Huerto de la
ciudad de Puerto Maldonado.

El Neuromarketing influye
directamente en el posicionamiento
del Hospedaje El Huerto de la ciudad
de Puerto Maldonado — 2019.

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

Existe relacion positiva entre el
Neuromarketing y la impresién de
los usuarios del Hospedaje El Huerto
de la ciudad de Puerto Maldonado.

Existe relacion positiva entre el
Neuromarketing y la calidad de
atencion a los usuarios del
Hospedaje El Huerto de la ciudad de
Puerto Maldonado.

Existe relacion  positiva entre
Neuromarketing y la hospitalidad a
los usuarios del Hospedaje El Huerto
de la ciudad de Puerto Maldonado.

(VE1): Neuromarketing.
DIMENSIONES:

e Visual.
e Atencidn.
e Kinestésico .

VARIABLE CRITERIO (VE2):
(VE2): Posicionamiento.
DIMENSIONES:

o Impresion.

e Calidad de atencion.
e Hospitalidad.

TITULO:
Neuromarketing y posicionamiento del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado — 2019.
p VARIABLES .
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: VARIABLE PREDICTORA NIVEL DE INVESTIGACION:
(VE1): e Correlacional.

TIPO DE INVESTIGACION:

e Basica.

DISENO DE INVESTIGACION:

e Descriptiva-Correlacional.
POBLACION: 52 usuarios del Hospedaje
El Huerto.

DIRESA SUB TOTAL
Usuarios 52
TOTAL 52

Fuente: Hospedaje El Huerto

MUESTRA:

Seleccién: No probabilistico.

Tamafio: 52 usuarios del Hospedaje El
Huerto de la ciudad de Puerto
Maldonado.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOJO
DE DATOS

Técnica: Encuesta.

Instrumento: Cuestionario.

TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS
Estadistica descriptiva e inferencial.
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TiTULO:

Neuromarketing y posicionamiento del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado — 2019.

VARIABLES DE ESTUDIO DIMESIONES INDICADORES ESCALA DE VALORACION
v’ Servicio en recepcion.
1.4. Visual. v' Atractivos.
v" lluminacién.
Totalmente en desacuerdo
v" Publicidad. En desacuerdo
Neuromarketing. 1.5. Atencion. v’ Degustacion. Ni en desacuerdo ni de acuerdo
v" Amabilidad. De acuerdo
Totalmente de acuerdo
v Limpieza.
1.6. Kinestésico. v' Aroma.
v" Orden.
v’ Instalaciones atractivas y
2.4. Impresion modernas.
o P ’ v' Mantenimiento.
v' Comodidad.
Totalmente en desacuerdo
v" Informacién adecuada. En desacuerdo
Posicionamiento. 2.5. Calidad de atencion. v' Confianza. Ni en desacuerdo ni de acuerdo
v’ Solucién de problemas. De acuerdo
Totalmente de acuerdo
v Prioridad, necesidades
2.6. Hospitalidad del huésped.
e P ' v" Importancia del usuario.
v’ Satisfaccion.
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Anexo 2. Instrumentos: cuestionario de preguntas.

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS DE LA
INVESTIGACION

TITULO: Neuromarketing y posicionamiento del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado
—2019.

CUESTIONARIO - NEUROMARKETING

( ) Trabaja )
Actividad: ( ) Estudia Género: E ;Eﬂez::lzl:il:g
( ) Otra actividad
. ( ) Soltero Edad:
Estado civil ( ) Casado (en Afios)

INSTRUCCIONES: Lea cada pregunta y marque con un aspa (x) solo una alternativa, seglin su punto de vista.
La encuesta es totalmente andnima:

0 1 2 3 4
Totalmente en Ni en desacuerdo Totalmente de
En desacuerdo K De acuerdo
desacuerdo ni de acuerdo acuerdo
N° AFIRMACIONES 0 1 2 3 4

01 |Esta en un lugar visible la visidn y misién y politica del Hospedaje.

02 [Los recepcionistas del Hospedaje son amables y eficientes.

03 | El servicio en recepcion es el adecuado.

04 |Existe amabilidad, servicio, calidad de las presentaciones.

05 [Son atractivos los colores interiores y exteriores del Hospedaje.

06 |Lailuminacion del Hospedaje es la adecuada.

07 |Las senalizaciones son buenas.

08 |Se identifica de manera facil el nUmero de la habitacion.

09 |El hospedaje cumple con sus expectativas.

10 |La publicidad dentro del Hospedaje es la adecuada.
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11

La degustacion en el Hospedaje es la adecuada.

12

Presentacién, amabilidad, atencién y respeto del personal es adecuado.

13

Conocimiento, cortesia y habilidad por parte del personal.

14

La habitacién es limpia, moderna, aromatizada y organizada.

15

El Hospedaje utiliza fragancias adecuadas.

16

El aroma del Hospedaje genera una atmédsfera adecuada.

17

El aroma del Hospedaje mejora de impresion del servicio.

18

El aroma del Hospedaje genera estimulos a los huéspedes a quedarse
mas tiempo.

19

El aroma del Hospedaje neutraliza los malos olores

20

Orden y aseo adecuado en el Hospedaje.

21

Linos y toallas, funcionamiento de los equipos son las adecuadas.

TOTAL

iiiGracias por su colaboracion...!l!
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INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS DE LA
INVESTIGACION

TITULO: Neuromarketing y posicionamiento del Hospedaje El Huerto de la ciudad de Puerto Maldonado
—2019.

CUESTIONARIO - POSICIONAMIENTO

( ) Trabaja .
Actividad: ( ) Estudia Género: E ;Eﬂez::lz:lil:g
( ) Otra actividad
. ( ) Soltero Edad:
Estado civil: ( ) Casado (en Afios)

INSTRUCCIONES: Lea cada pregunta y marque con un aspa (x) solo una alternativa, seglin su punto de vista.
La encuesta es totalmente andnima:

0 1 2 3 4
Totalmente en Ni en desacuerdo Totalmente de
En desacuerdo K De acuerdo
desacuerdo ni de acuerdo acuerdo
N° AFIRMACIONES 0 1 2 3 4

01 |El Hospedaje tiene instalaciones atractivas y modernas.

Las instalaciones interiores y exteriores del Hospedaje estan bien

02 .
mantenidas y conservadas.

03 [Las instalaciones interiores y exteriores del Hospedaje son seguras.

La habitacidon tiene todos los servicios basicos para sentirse cdmodo

04 .
durante la estancia.

05 [Las instalaciones interiores y exteriores del Hospedaje son limpios.

06 |El personal del Hospedaje, son cultos y presentables.

07 |El personal del Hospedaje, se muestra amable, atento y respetuoso.

08 |El personal del Hospedaje, estan dispuestos de ayudar a los huéspedes.

El personal del Hospedaje, proporcionan informacién cuando lo

09 .
necesite.

10 |El personal del Hospedaje, inspira confianza.

El personal del Hospedaje, conoce y se esfuerza por conocer las

1 necesidades del huésped.
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12

El personal del Hospedaje, se muestran siempre interesados por
escuchar y solucionar los problemas del huésped.

13

En el Hospedaje resuelven de forma eficaz cualquier problema que
pueda tener el huésped.

14

Los servicios del Hospedaje funcionan con eficacia.

15

En el Hospedaje respetan la intimidad del huésped.

16

El Hospedaje se preocupan por las necesidades del huésped.

17

Cualquier problemas o inconveniente del servicio son atendidos de
manera oportuna.

18

El usuario es lo mas Importante para el hospedaje.

19

Esta satisfecho con el servicio prestado por el hospedaje.

20

El Hospedaje cumplié con sus expectativas.

21

Recomendaria el Hospedaje El Huerto a otras personas.

TOTAL

iiiGracias por su colaboracion...!l!
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Anexo 3. Validacién de expertos.

VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

TITULO: Neuromarketing y posicionamiento del Hospedaje el Huerto de la Ciudad de Puerto Maldonado —2019.

GRADUANDO:

v Bachiller: Martha Lucila GONZALES VASQUEZ.

EXPERTO: Dr. o Mg. __/aniel/a @m““hwe'”o Alesilla

INSTRUCCIONES: Determinar si el instrumento, reune los indicadores mencionados y

muy bueno, bueno, regular o deficiente, colocando un aspa (X) en el casillero correspondiente.

CLARIDAD

Las preguntas estan formuladas con lenguaje apropiado

evaluar si ha sido excelente,

Observaciones:

que facilita su comprensién. ~
l72 OBJETIVIDAD tgzeﬁzz%\rgstays ngercjeiz?;is‘l.os estan expresadas en conductas X
3 | CONSISTENCIA E)gistg una organizacion légica entre variables, dimensiones
e indicadores. -4
4 COHERENCIA E::isat;:]adén de las preguntas con los indicadores de la y
5 PERTINENCIA b:ﬁ):eastz%?‘rfsrészzi:de medicién) de respuestas y sus >< l J
A r——— T B A N I
SUMATORIA PARCIAL. \ ‘
SUMATORIA TOTAL.

En consecuencia, el instrumento debe ser:

Corregido

Aplicado

NI 629 90.528.5...
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VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

TITULO: Neuromarketing y posicionamiento del Hospedaje el Huerto de la Ciudad de Puerto Maldonado —2019.

GRADUANDO: i
v Bachiller: Martha Lucila GONZALES VASQUEZ.

EXPERTO: Dr. o Mg. M@%@Q Nocha & aedento O haoera-

INSTRUCCIONES: Determinar si el instrumento, reune los indicadores mencionados y evaluar si ha sido excelente,
muy bueno, bueno, regular o deficiente, colocando un aspa (X) en el casillero correspondiente.

Las preguntas estan formuladas con lenguaje apropiado
que facilita su comprension.

CLARIDAD

Las preguntas o reactivos estén expresadas en conductas

2 OBJETIVIDAD observables y medibles.

Existe una organizacion légica entre variables, dimensiones

X
X
¢ ndcadores X
X
X
K

3 | CONSISTENCIA

Existe relacién de las preguntas con los indicadores de la
variable.

N

COHERENCIA

Las categorias (escala de medicién) de respuestas y sus
valores son apropiados.

)]

PERTINENCIA

Son suficientes la cantidad y calidad de preguntas

6 | SUFICIENCIA presentadas en el instrumento.

SUMATORIA PARCIAL.

SUMATORIA TOTAL.

Observaciones:

En consecuencia, el instrumento debe ser:

Corregido
Aplicado

1

T

o ... 5231639,
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VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

TITULO: Neuromarketing y posicionamiento del Hospedaje el Huerto de la Ciudad de Puerto Maldonado —2019.

GRADUANDO: .
v Bachiller: Martha Lucila GONZALES VASQUEZ.

EXPERTO: Dr. o Mg. (i evncdlh \-\tﬂf\ll Udnasasa ) dhacoso

INSTRUCCIONES: Determinar si el instrumento, retine los indicadores mencionados y evaluar si ha sido excelente,
muy bueno, bueno, regular o deficiente, colocando un aspa (X) en el casillero correspondiente.

CLARIDAD Las preguntas estan formuladas con lenguaje apropiado
que facilita su comprension.

2 . OBJETIVIDAD Las preguntas o re_ac\ivos estan expresadas en conductas ’
‘ observables y medibles.
3 CONSISTENCIA E)_(istle una organizacion légica entre variables, dimensiones
e indicadores.
4 COHERENCIA Exigte relacion de las preguntas con los indicadores de la °
| variable.
Las categorias (escala de medicion) de respuestas y sus
' S PERTINENCIA valores son apropiados.
Son suficientes la cantidad y calidad de preguntas
\: SUFICIENCIA presentadas en el instrumento.
SUMATORIA PARCIAL. % l \
SUMATORIA TOTAL. . \
Observaciones:

En consecuencia, el instrumento debe ser:

[ ] Corregido
04| Aplicado

ont: 11844592,
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. DATOS GENERALES NEUROMARKETING

N Actividad | Estado civil Sexo Edad | ltem1|Item2| Item3| Item4| Item5| Item6| Item7 | Item8 10item11item12item13item14item15item16item17item1gitem1ditem20item2]
1 Trabajo Soltero Masculino 25 3 3 3 3 3 1 2 2 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 1 2
2 Trabajo Casado Masculino 35 2 2 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3
3 Trabajo Casado Masculino | 42 2 1 1 1 3 3 3 3 3 3 2 1 1 1 3 3 3 3 1 1 3
4 Trabajo Soltero Masculino 37 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 2 4 4 4 4 4 3 3
5 Trabajo Casado Femenino 35 3 3 3 3 3 3 1 1 3 3 3 1 3 3 3 3 2 3 2 3 3
6 Trabajo Casado Femenino 35 2 1 3 1 1 3 2 1 2 2 1 1 3 1 2 2 1 2 1 3 1
7 Trabajo Soltero Femenino 28 3 3 3 1 1 3 3 3 3 3 3 1 1 1 3 3 3 3 2 2 3
8 Estudio Soltero Femenino | 23 2 3 3 3 2 3 3 2 2 3 4 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2
9 Trabajo Soltero Masculino 25 2 3 1 3 1 3 2 3 1 3 1 3 1 2 3 1 3 1 2 2 3
10 Trabajo Casado Masculino 45 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3
11 Estudio Soltero Femenino 22 3 2 1 3 1 3 2 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 3 2 2 3
12 Trabajo Soltero Masculino 34 1 1 1 1 2 2 1 1 2 3 2 1 1 2 1 3 2 1 1 2 1
13 Trabajo Soltero Masculino 25 2 3 3 3 3 2 2 2 3 3 2 3 3 2 2 2 2 1 3 3 2
14 Trabajo Soltero Masculino 37 3 1 1 1 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2
15 Trabajo Casado Femenino 35 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3
16 Trabajo Casado Femenino 35 3 3 3 3 3 1 1 3 1 3 3 3 1 3 3 3 3 3 1 3 3
17 Trabajo Soltero Femenino 28 3 3 2 1 1 1 1 3 3 3 3 3 3 1 1 1 1 3 1 3 3
18 Estudio Soltero Femenino 23 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 1 1 1 1 1 1 3 3 3
19 Trabajo Soltero Masculino 25 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
20 Trabajo Casado Masculino 45 2 3 3 2 1 3 3 3 3 2 3 1 3 3 2 3 3 2 3 3 3
21 Estudio Soltero Femenino 22 3 1 1 1 3 1 2 1 1 3 3 1 1 1 3 3 3 1 1 3 3
22 Trabajo Soltero Masculino 34 1 1 1 1 3 3 2 3 1 3 2 1 1 1 1 1 1 1 3 1 3
23 Trabajo Soltero Masculino 29 2 1 1 3 3 1 3 1 3 2 2 1 3 3 4 2 2 3 3 1 2
24 (.J(.ra Soltero Femenino 53 3 3 2 3 1 3 2 3 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2
25 Estudio Soltero Femenino | 22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 1 1 2 1 2 2 3 1
26 Trabajo Soltero Masculino 25 3 3 4 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 3 1 3 3 3 1 1
27 Trabajo Casado Masculino 35 1 1 1 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 4 3
28 Trabajo Casado Masculino 42 2 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2 1 1 1 3 3 3 3 1 1 3
29 Trabajo Soltero Masculino 53 1 1 1 1 1 3 3 4 2 3 2 3 2 2 4 4 4 4 4 2 3
30 Trabajo Soltero Femenino 28 3 3 3 3 3 1 1 1 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3
31 Trabajo Soltero Masculino 24 1 1 1 1 1 2 3 2 2 3 2 3 2 4 2 2 2 2 2 3 4
32 Estudio Soltero Femenino | 32 3 3 3 3 3 1 1 2 1 2 2 1 2 1 3 3 3 3 2 2 3
33 Trabajo Soltero Masculino 37 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 1 3 2 2 3 2 3 2 4 2
34 Trabajo Casado Femenino 35 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 3 1 3 1 2 1 2 1 3 3 1
35 Trabajo Casado Femenino 35 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3
36 Trabajo Soltero Femenino 28 3 1 1 1 1 3 3 2 2 2 2 1 3 1 1 1 4 1 1 1 1
37 Estudio Soltero Femenino | 23 3 1 1 3 3 4 2 2 2 2 2 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3
38 Trabajo Soltero Masculino 25 2 3 3 1 1 1 3 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 4 2 2 2
39 Trabajo Casado Masculino 45 3 1 1 2 3 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 1 1 1 3 3 3
40 Estudio Soltero Femenino | 22 3 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 3 3 3 3 2 3 2 2 3 2
41 Trabajo Soltero Masculino 34 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 1 3 3 1 1 1 1 1 1
42 Estudio Soltero Femenino | 18 3 3 2 1 1 4 1 3 1 3 1 3 3 3 1 3 3 3 3 4 2
43 Trabajo Soltero Femenino 32 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3
a4 Trabajo Soltero Femenino 34 3 3 3 3 3 2 2 2 2 1 3 3 3 3 4 3 3 2 3 2 2
45 Trabajo Soltero Masculino 33 2 3 3 2 2 2 2 2 2 1 2 1 3 3 2 3 3 1 1 4 1
46 Trabajo Soltero Masculino 29 3 1 1 1 4 1 2 1 1 3 3 1 1 1 3 2 2 3 3 3 3
47 Trabajo Soltero Masculino 29 1 1 1 1 3 3 2 3 1 3 2 1 1 1 1 4 1 1 4 1 1
48 Trabajo Soltero Masculino 29 2 1 1 3 3 1 3 1 3 2 2 1 3 3 2 2 2 3 3 3 3
49 ‘.J(.ra N Soltero Femenino 53 3 3 4 3 1 3 2 3 3 2 3 3 3 4 2 2 2 4 3 2 2
50 Estudio Soltero Femenino | 22 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 1 1 1 1 1 2 2 2 2
51 Trabajo Soltero Masculino 29 3 1 1 1 3 1 2 1 1 3 3 1 1 1 3 3 3 1 1 3 3
52 Trabajo Soltero Masculino 29 1 1 1 1 3 3 2 3 1 3 2 1 1 1 1 1 1 1 3 1 3
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DATOS GENERALES

POSICIONAMIENTO

N Actividad | Estado civil Sexo Edad | ltem1|Item2| Item3| Item4| Item5| Item6| Item7 | Item8 10item11item12item13item14item15item16item17item1gitem1ditem20item21
1 Trabajo Soltero Masculino 25 3 3 3 3 3 1 2 2 3 2 3 3 3 3 1 3 3 3 3 1 1
2 Trabajo Casado Masculino 35 3 3 1 1 1 3 1 2 3 3 3 1 3 1 3 2 4 2 2 3 1
3 Trabajo Casado Masculino 42 2 2 3 3 3 2 2 1 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3
4 Trabajo Soltero Masculino 37 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3
5 Trabajo Casado Femenino 35 3 3 3 3 3 3 3 2 4 1 3 3 1 2 2 3 4 2 3 3 1
6 Trabajo Casado Femenino 35 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 3 4 1 3 1 1 3 3
7 Trabajo Soltero Femenino 28 1 3 3 3 1 2 1 3 1 2 2 4 3 1 3 3 3 3 3 3 3
8 Estudio Soltero Femenino | 23 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 2 2
9 Trabajo Soltero Masculino 25 3 3 3 1 3 3 1 1 1 1 1 3 3 3 1 2 1 2 1 2 3
10 Trabajo Casado Masculino 45 3 4 4 2 2 3 3 4 2 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 3
11 Estudio Soltero Femenino 22 3 3 2 3 1 3 3 1 3 1 3 3 1 3 2 3 1 2 2 3 2
12 Trabajo Soltero Masculino 34 3 1 1 1 3 1 1 3 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 3 1
13 Trabajo Soltero Masculino | 25 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 1 3 3 1 3 3 1
14 Trabajo Soltero Masculino 37 3 3 3 1 3 1 3 3 4 2 2 2 2 2 1 1 3 1 1 1 1
15 Trabajo Casado Femenino 35 3 3 4 3 3 3 1 4 1 3 3 3 3 2 1 3 3 4 3 3 1
16 Trabajo Casado Femenino 35 3 3 3 1 3 1 2 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 1 3 3 3
17 Trabajo Soltero Femenino 28 3 3 2 1 2 1 1 2 1 3 1 3 2 3 1 2 1 3 1 3 3
18 Estudio Soltero Femenino 23 1 3 4 3 3 1 4 3 3 3 4 3 1 3 1 1 1 1 1 3 3
19 Trabajo Soltero Masculino 25 3 3 3 4 3 3 4 2 4 1 4 4 2 4 3 3 3 3 3 3 3
20 Trabajo Casado Masculino 45 3 3 2 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 1 1
21 Estudio Soltero Femenino 22 3 1 1 1 1 2 3 3 2 2 2 2 1 3 1 2 1 3 1 2 2
22 Trabajo Soltero Masculino 34 1 3 1 3 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 1 1 3 2
23 Trabajo Soltero Masculino 29 3 3 1 3 1 1 2 1 2 1 3 3 1 3 1 3 1 3 3 3 3
24 (.J(.ra Soltero Femenino 53 3 1 3 3 3 3 1 2 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 2 3 3
25 Estudio Soltero Femenino | 22 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 2 3 1 2 3 3 3 3 2 3
26 Trabajo Soltero Masculino 25 2 1 3 2 3 1 1 1 1 1 3 3 2 3 1 3 3 2 3 1 1
27 Trabajo Casado Masculino 35 3 3 3 1 2 1 2 1 2 3 1 3 3 1 3 3 1 3 3 3 2
28 Trabajo Casado Masculino 42 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3
29 Trabajo Soltero Masculino 53 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3
30 Trabajo Soltero Femenino 28 3 3 3 3 3 3 1 3 2 1 4 3 1 2 3 3 2 2 3 3 1
31 Trabajo Soltero Masculino 24 3 4 2 1 3 2 1 2 3 1 3 2 1 2 3 3 2 3 1 3 3
32 Estudio Soltero Femenino | 32 1 3 3 1 4 1 1 3 1 1 1 1 1 1 3 4 3 3 3 3 3
33 Trabajo Soltero Masculino 37 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 2 2
34 Trabajo Casado Femenino 35 2 2 3 1 2 3 2 1 2 1 1 2 3 2 1 2 1 2 1 3 1
35 Trabajo Casado Femenino 35 3 3 2 2 4 3 4 2 3 4 3 3 3 3 1 4 2 3 1 2 4
36 Trabajo Soltero Femenino 28 1 2 3 1 1 2 3 1 3 1 2 3 1 3 2 1 2 1 2 1 2
37 Estudio Soltero Femenino | 23 3 4 2 4 3 3 2 3 2 2 3 3 2 2 1 3 1 2 3 3 1
38 Trabajo Soltero Masculino 25 2 2 2 2 3 3 4 2 2 2 2 2 2 2 4 3 3 1 3 3 1
39 Trabajo Casado Masculino 45 3 2 3 1 1 1 1 3 4 3 3 2 3 3 1 1 3 1 1 1 1
40 Estudio Soltero Femenino 22 3 2 3 1 2 1 2 2 1 2 3 2 2 3 1 3 2 1 3 3 3
41 Trabajo Soltero Masculino 34 3 1 3 2 2 2 2 1 3 1 1 1 3 3 4 2 2 2 2 2 3
42 Estudio Soltero Femenino | 18 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 1 3 1 1 1 3 3 3 3 2 3
43 Trabajo Soltero Femenino 32 3 3 3 2 1 1 3 3 4 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 4 3
a4 Trabajo Soltero Femenino 34 3 2 3 4 3 3 4 3 1 3 3 3 3 2 3 1 3 3 1 2 3
45 Trabajo Soltero Masculino | 33 1 1 1 1 4 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 1 3 1
46 Trabajo Soltero Masculino 29 3 3 1 3 2 2 1 1 1 2 1 3 1 2 3 2 1 3 4 1 2
47 Trabajo Soltero Masculino 29 1 1 2 1 1 2 1 3 2 3 1 2 1 3 1 3 2 3 2 3 1
48 Trabajo Soltero Masculino 29 3 3 4 3 3 2 2 1 4 1 2 1 3 1 2 2 2 2 1 3 3
49 ‘.J(.ra N Soltero Femenino 53 2 2 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 4 2 2 1 2 3
50 Estudio Soltero Femenino | 22 2 2 1 4 1 4 3 3 2 4 2 2 2 3 1 2 3 2 3 3 1
51 Trabajo Soltero Masculino 29 3 1 1 1 1 2 2 3 2 3 2 2 3 2 1 1 2 2 2 4 1
52 Trabajo Soltero Masculino 29 3 2 1 3 1 2 1 1 2 1 3 2 1 1 1 2 1 2 1 3 1
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