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1) Introduccion

Las empresas dia tras dia construyen relaciones con clientes para poder cumplir las

metas que se forjan para llegar asi a los objetivos y logros deseados.

El mercado actia como puente entre ambos stakeholders; él es el responsable de
traducir los mensajes que las organizaciones quieren trasmitir al exterior y, al mismo

tiempo, de trasladar los mensajes de los consumidores a las entidades.

Los mensajes al exterior se envian a través del producto, el canal, el precio y la
comunicacion. Sin embargo, para la obtencion de informacion del exterior se recurre a
las investigaciones de mercado; las cuales guian a las empresas a atender de una forma

eficiente a sus clientes, para asi, poder cumplir con sus prop6sitos marcados.

Las técnicas y metodologias empleadas en investigacion de mercados se hallan en
continua evolucién. Por ello, han cobrado gran protagonismo aquellas en las que se ha
establecido una unién entre expertos de distintas ramas profesionales y las ciencias

médicas, especialmente, en el campo de la Neurologia.

Sin embargo, hasta no hace mucho, no se ha dispuesto de la tecnologia necesaria para

llegar a explorar realmente el cerebro y todos los secretos que éste esconde.

Tras el apogeo de esta nueva herramienta de investigacion de mercados, se origina el
Neuromarketing. Un modelo de previsibilidad que permite obtener informacion mas
veraz del cliente y, al mismo tiempo, reducir los fracasos que se dan en lanzamientos de

nuevas marcas, productos y servicios.

“/Por qué compramos ese producto?” “¢Por qué nos gusta mas esa
marca?” “¢Por qué tus clientes compran a otras empresas pero dicen que

les gustas tu?”

Estos son algunos de los aspectos que trata de averiguar el Neuromarketing, cémo

funciona nuestro inconsciente.




El siguiente trabajo tiene como objetivo establecer una relacion entre el Neuromarketing

y los alojamientos hoteleros.

Para descifrar esta novedosa técnica se traza una linea evolutiva; en la cual se divisan
sus origenes, su posterior desarrollo, los obstaculos a los que ha tenido que enfrentarse

y, por ultimo, pero no menos importante, su implantacion en el Turismo.

El Neuromarketing es una técnica que consiste en aplicar las neurociencias al
marketing, todo ello con el objetivo de mejorar los intercambios entre oferta y demanda.
Desde el Neuromarketing, se puede conocer y evaluar las acciones de Marketing
sensorial y Marketing experiencial. En definitiva, se pretende analizar de una manera

mas profunda las emociones y dar al consumidor lo que realmente desea.

En la realizacion de este trabajo se ha decretado desarrollar una fase inicial en la cual se
deben concretar los objetivos generales y especificos de la investigacion. Estas
directrices nos permiten dar comienzo a nuestro proyecto y nos delimitan el campo de
actuacion. Para dar respuesta a los objetivos generales se desarrollan los objetivos

especificos que a su vez, se dividen en dos ramas.

Por un lado, nos encontramos ante objetivos especificos dirigidos a conocedores y
expertos en Neuromarketing y, por otro lado, distinguimos objetivos especificos
orientados a Directores y profesionales del ambito turistico. Para ello, hemos elaborado
un apartado en metodologia donde se exponen tanto los objetivos generales como los

especificos de dicho trabajo.

Para alcanzar estos objetivos se ha utilizado técnicas de investigacién primarias como es
la encuesta online dirigida a expertos y secundarias mediante la revisién de fuentes

bibliogréficas que incluyen libros, articulos y noticias.




A continuacién, se exponen brevemente los puntos que conforman la estructura de este
Trabajo de Fin de Grado:

En primer lugar, se realiza un pequefio esbozo sobre el concepto Marketing, sus
maltiples aplicaciones y, su notable transformacion con el trascurso de los afios. En
segundo lugar, se aportan las diferentes definiciones de Neuromarketing y se exhiben
las técnicas méas conocidas de obtencion de informacion del inconsciente. A
continuacion, se atisba la mirada hacia el futuro y se descifran los motivos por los
cuales esta nueva rama de investigacion todavia no ha alcanzado el éxito que se
presumia. En cuarto lugar, se localizan los escollos éticos a los cuales el
Neuromarketing ha hecho y debe hacer frente dentro y fuera de la esfera cientifica.
Posteriormente, la atencién se focaliza en el Turismo y en el Sector Hotelero; motor de
nuestro ensayo. Y, para culminar, se recopilan las conjeturas y conclusiones que se han

alcanzado.

2) Metodologia

Para elaborar nuestro proyecto hemos utilizado fuentes de informacion secundarias
como son libros, articulos y paginas web especializadas y, fuentes de informacién
primarias como son las entrevistas a expertos de diferentes ambitos y a profesionales del

sector que mantienen una estrecha relacion con nuestra materia de estudio.

Uno de nuestros cometidos es adentrarnos en una perspectiva doble en la cual podamos
vislumbrar las acciones que llevan a cabo las empresas de alojamiento turisticas en
cuanto al concepto del Neuromarketing se refiere y, por otro lado, contemplaremos una
rama de conocimiento mas cientifico respaldada por los argumentos de Sebastian Darpa,
coach y escritor reconocido, Alfredo Perez Rueda, licenciado en Publicidad y
Relaciones Publicas, Paula Botella, psicologia y Rocio Garcia, psiquiatra y en un futuro

neurdloga.




El cuestionario que hemos elaborado para expertos de la materia consta de 10 preguntas
las cuales responden si realmente el Neuromarketing, es necesario o seria importante su
uso para las empresas turisticas, ademas de muchos conceptos de gran interés. Con
dichos conocimientos podemos dar respuesta amuchas de las preguntas que actualmente
aun se desconocen acerca del Neuromarketing. Por otro lado, el cuestionario dirigido a
empresas hoteleras estd compuesto por 9 preguntas, las cuales hacen hincapié en si
conocen lo que es el Neuromarketing y sus técnicas y si hacen uso de ellas en sus

establecimientos.

Los objetivos generales que han originado y cimientan nuestro Trabajo de Final de

Grado (TFG) son los siguientes:

2 Conocer la evolucion del Neuromarketing como herramienta de investigacion
del consumidor
> Analizar la aplicacion del Neuromarketing como herramienta de investigacion

del consumidor en el Sector de Alojamientos Turisticos Hoteleros.

Para lograr los propositos mencionados anteriormente hemos ideado una serie de
objetivos especificos. A continuacidn, exponemos dos tablas de relacion entre objetivos

especificos y preguntas formuladas en los cuestionarios:

Tabla n°1: Tabla de relacion objetivos especificos-cuestionario expertos
Neuromarketing

OBJETIVOS ESPECIFICOS PREGUNTAS

Conocer que es el Neuromarketing 1

Revelar el funcionamiento de la mente del
consumidor durante el proceso de compra

2y3

Descifrar la influencia y el “peso” de las marcas
en el proceso de decisién de compra




Reconocer la capacidad del Neuromarketing de
detectar, en profundidad, los deseos y 5
necesidades del consumidor

Descubrir que herramientas del Neuromarketing
son utilizadas para conocer la mente del 7
consumidor

Averiguar si estas técnicas son, actualmente,
usadas por las empresas

Examinar si su implantacion supone una mejora
en los resultados empresariales

Medir su eficacia y veracidad 9

Vislumbrar el futuro del Neuromarketing y su 10
aplicacion

Fuente: Elaboracién propia

Tabla n°2: Tabla de relacion objetivos especificos-cuestionario Directores y
profesionales de la Hosteleria

OBJETIVOS ESPECIFICOS PREGUNTAS

Observar si el concepto Neuromarketing es
. . ; 8y9
conocido dentro del &mbito empresarial
Apreciar la opinion del sector hotelero sobre
el proceso de decision y/o compra de ly8
productos turisticos

Conocer los instrumentos de promocion y
los canales que utilizan los hoteles para 2y3
atraer a los clientes

Descubrir qué departamento es el

responsable de realizar las acciones 3
publicitarias
Averiguar si se analiza e investiga el 4
comportamiento del consumidor
Desentrafiar que porcentaje del presupuesto 5

es dedicado a la innovacion




Comprobar su aplicacién en el

establecimiento

Fuente: Elaboracion propia

Con los propositos anunciados anteriormente, aspiramos a verificar si la implantacion
del Neuromarketing es beneficiosa para el sector de alojamientos a través de la
investigacion del comportamiento del consumidor

Nuestro cometido es adentrarnos en una perspectiva doble en la cual podamos
diferenciar las acciones que llevan a cabo las empresas de Alojamientos Turisticos en
cuanto al Neuromarketing y, al mismo tiempo, respaldar nuestras argumentaciones
basandonos en estudios cientificos y en la experiencia personal y profesional de los

entrevistados.

Los cuestionarios online se han realizado a expertos de la materia como son Sebastian
Darpa, Alfredo Pérez Rueda, Paula Botella Lépez y Rocio Garcia Lépez. Ademas de a
empresas hoteleras como son NH Alicante, a través de la encargada del departamento
comercial, Paloma Nogales Garcia. El hotel Intercontinental Mar Menor también ha
participado mediante el director de marketing, Manuel Sola Grima. A continuacién,
mostramos datos interesantes de su trayectoria ademas de la fecha que se realizo el

cuestionario al entrevistado.

» Expertos:

SEBASTIAN DARPA:

Experto en comunicacion, Coach empresarial y personal, Master en Programacion

Neurolingiiistica, Conferencista Internacional y Autor del libro “la Rebelion del Ser”.

Su pasion es despertar el potencial en las personas y ensefiarles a utilizar sus facultades
superiores, acompafarles a encontrar su propdsito y retarlas para que consigan la vida

gue merecen.

Cree firmemente que somos el resultado de nuestros pensamientos y que el objetivo

maximo de nuestra existencia es ser TODO lo que podemos llegar a ser.




Sebastian Darpa ha vivido y trabajado en paises como Argentina, México, Espafia,
Alemania, Inglaterra, Turquia o Corea Del Sur y se ha formado por mas de 16 afios en
Comunicacion, en la reconocida compaiiia de espectaculos “La Fiesta Escénica”.

Cuestionario enviado el 27 de Agosto de 2016

Cuestionario contestado el 29 de Agosto de 2016

ALFREDO PEREZ RUEDA

Licenciado en Publicidad y Relaciones Publicas, ademas de, tener un Master en
Marketing y Comunicacion corporativa y un Doctorado en Comercializacion e

Investigacion de mercados.

Ha sido el responsable de Marketing y Comunicacién de la empresa Bit Brain
Technologies durante un afio y dos meses (Abril 2012- Junio 2013). El es el responsable
de efectuar las campafias tacticas y estratégicas tanto para la marca Bitbrain como para

las nuevas marcas creadas para otros sectores.

Ademaés, ha colaborado en el disefio, ejecucion y seguimiento de proyectos europeos de
investigacion relacionados con el comportamiento del consumidor. También, ha
trabajado en el departamento de Comunicacion de Nomad Skateboards, como agente
experto de Team Manager en Sitel ibérica Teleservices y, finalmente, como agente de

Control y Calidad en mejora competitiva.

Cuestionario enviado y contestado el 7 de Septiembre de 2016

PAULA BOTELLA LOPEZ

Licenciada en Psicologia por la Universidad Miguel Hernandez (Elche).

Ha trabajado para empresas de Neuromarketing de la localidad alicantina v,

actualmente, trabaja en un gabinete de Psicologia formado por tres expertos.
Cuestionario enviado el 25 de Agosto de 2016

Cuestionario respondido el 13 de Septiembre de 2016
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ROCIO GARCIA LOPEZ

Graduada en Medicina en la Universidad de Valencia, actualmente residente de
Psiquiatria en el Hospital Campus de la Salud de Granada. Uno de sus objetivos es
investigar de cerca la mente y el funcionamiento del cerebro humano. Tal y como,
Rocio afirma: “El cerebro es tan complejo que es necesario y esencial, para el dia de

mafiana, su estudio e investigacion”.

Ademas, de su especializacion en Psiquiatria también pretende en un futuro préximo

obtener la de Neurologia.
Cuestionario enviado el 16 de Agosto de 2016

Cuestionario respondido el 12 de Septiembre de 2016

» Empresas Sector Hotelero:

PALOMA NOGALES GARCIA

Jefa del departamento Comercial del hotel NH Alicante. Antes de responder el
cuestionario nos enuncia que: “El Marketing experiencial se ha llevado a cabo en

alguna ocasion pero a nivel nacional nunca de manera individual”.

Ejemplo: Durante unos meses tuvimos un camion transparente recorriendo Espafia en
el que se montd una habitacion estandar de NH. Fue una manera de hacer mas
accesible nuestra imagen a todas las personas que lo veian. A mi personalmente me

parecio una idea genial.”

Cuestionario enviado y contestado 13 de Septiembre de 2016




MANUEL SOLA GRIMA

Director de Marketing (hoteles, apartamentos turisticos, campo de Golf e inmobiliaria)
del Hotel Intercontinental Mar Menor de 5 estrellas situado en Torre-pacheco, en la

localidad de Murcia.

Licenciado en Sociologia junto con la especializacion en Marketing y Publicidad.
También, ha trabajado como director Comercial y Marketing de otras empresas,

inclusive clubs de futbol de primera y segunda division.

Cuestionario enviado y contestado 13 de Septiembre de 2016

DAVID AUMENTE

David Aumente ejerce la funcion de Director General del hotel Ibis Elche durante los 4
ultimos afios. Su trayectoria laboral lo ha llevado a conseguir este puesto tras trabajar en
hoteles con reconocido nombre como pueden ser Hotel Melia y Hotel Campanille en

Alicante, aportando sus conocimientos en otros departamentos diferentes a la direccion.

Ademas de estar licenciado en Relaciones Publicas, fue en el aflo 2010 cuando obtuvo

la especialidad con un Master en Marketing y Direccion de Ventas.

Cuestionario enviado y contestado 13 de Septiembre de 2016

RAUL MUNOZ VILLAVERE

Raul Mufioz, abogado desde el afio 1997 y especializado en Finanzas y Gestion
Empresarial. Actualmente ejerce un cargo de Director en el hotel El Plantio Golf Resort
situado en la ciudad de Alicante. Su actividad profesional se ha centrado principalmente

en las areas y préactica de Direccion Financiera.

Cuestionario enviado y contestado 13 de Septiembre de 2016
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3) Marco Teorico

3.1 Evolucién del Marketing

Para comprender la tematica de nuestro proyecto es de vital importancia realizar una
breve introduccion del concepto “Marketing”, de los elementos que lo componen y de

las diferentes etapas que conforman su evolucion hasta llegar a nuestros dias.

En mdltiples ocasiones hemos oido la palabra “Marketing”, sin embargo, si
realizaramos una encuesta aleatoria obtendriamos unas respuestas muy distintas.
Algunos dirian que Marketing es vender, otros afirmarian que es publicidad, y otros

sefialarian que es el disefio de producto o la distribucion.

“

TODAS son correctas, pero no deben ser contempladas de manera independiente.

El marketing ha evolucionado de tal manera que ha pasado de ser un marketing de
producto a un marketing de valores. En este apartado del punto tedrico hacemos un gran
hincapié en las nuevas tecnologias dado que con su llegada se ha propiciado la ruptura
de las barreras del mercado que impedian o dificultaban mantener una relacion y

comunicacion directa entre las empresas y los consumidores.

Internet se ha convertido, practicamente, en un elemento basico de nuestro dia a dia y,
como consecuencia, el Marketing y otras ciencias estan continuamente adaptandose a
las nuevas relaciones de intercambio, marcadas por el alto nivel de competencia, y a las

variaciones que se produce en el mercado.

En el pasado las compafiias mantenian un contacto unilateral, es decir, la misma
empresa era la encargada de dictar las normas del mercado y el consumidor no
colaboraba en los productos. Por lo tanto, los intercambios surgian porque existian

necesidades. Esto se conoce como Marketing 1.0 o Marketing transaccional.
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Grafico n°1: Relacién y trasmision de informacion entras las empresas y los
consumidores en el Marketing 1.0

@ @

Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, la potente revolucion tecnoldgica y el uso de Internet han favorecido
el intercambio de ideas e informacién empresa-consumidor de manera instantanea;
también conocido como “Feedback”. De esta manera se genera lo que se conoce

como Marketing 2.0.

Gréfico n°2: Relacion y trasmision de informacion entras las empresas y los
consumidores en el Marketing 2.0

—_—
_

Fuente: Elaboracion propia

Con esta nueva herramienta, que permite expresar las opiniones de los
consumidores, se ha creado a su vez lo que hoy conocemos como figura del

prosumidor o mas coloquialmente denominado como “influencer”.
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Un influencer es una persona que destaca por su gran presencia y credibilidad en las
redes sociales gracias a sus conocimientos acerca de un sector o producto. Por ello,

sus apreciaciones actian como un gran altavoz social.

La presencia de este nuevo agente debe ser contemplada como una gran
oportunidad para conocer las preferencias y el perfil del consumidor ya que, en
multiples ocasiones, estos desvelan cuales son los puntos fuertes de la compafiia y
que aspectos se deben mejorar. Actualmente, las empresas deben cuidar y valorar
mas que nunca su imagen o reputacion en todos los medios de comunicacién para

lograr su éxito corporativo.

Por ello, el Marketing ha dejado de centrar su atencién en el producto y ha
empezado focalizar su atencion en el consumidor. Este hecho, lo apreciamos en las
empresas que han decidido crean marcas con el principal objetivo de estrechar y
fortalecer un vinculo con el consumidor, formar parte de su vida cotidiana y, en el
cual predominen los valores. De este modo surge la etapa de Marketing conocida

como 3.0.

A continuacidn, se muestran detalladamente las diferentes etapas de la evolucion
del Marketing:

» Marketing 1.0/Marketing transaccional

El nivel de competencia tras la llegada de la Revolucion Industrial en 1870 era
minimo.

El principal objetivo de las empresas era de disponer de suficiente producto para
abastecer a la demanda que, por aquel entonces, era mucho mayor que la oferta.
Por lo tanto, toda la produccion se vendia a pesar de su calidad.

Los productos eran basicos, su unico fin era satisfacer una determinada

necesidad fisica.
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A través de la estandarizacion, se consiguieron reducir los costes aplicando
economias de escala y, de este modo, los productos eran méas accesibles.

En la década de los 70 se produjo un incremento en la competencia; la oferta
paso a ser mayor que la demanda.
Las empresas se percataron de este cambio en el mercado y comenzaron a

producir lo que los consumidores solicitaban.

Es a partir de este momento cuando se empieza a implementar en Marketing las
conocidas cuatro P’S de Jeromy McCarthy (Price, Place, Product & Promotion).
La empresa desarrolla un producto, fija un precio, hace las respectivas

promociones Yy establece los canales de distribucion.

D>0

» Marketing 2.0

Debido a la fuerte competencia entre productos, el desarrollo tecnoldgico y los
cambios en las caracteristicas de la demanda surgen importantes variaciones en
las relaciones de intercambio.

Imagen n°1: Imagen de la segmentacion de mercado
Las empresas deben segmentar el
mercado y ofrecer productos
especificos. La clave estd en
procurar llegar la mente y al

corazoén de los consumidores.

Imagen extraida de: Blog Emprendedores TV
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Ademas, la tecnologia se comienza a democratizar, es decir, se reduce su coste y
es més accesible a la poblacién. Este hecho promueve grandes cambios en los
cimientos de las estructuras empresariales; como por ejemplo 1) el modo de
prestar el servicio,2) presentacion de tarifas, 3) estrategias de comunicacion, 4)
formas de ventas, 5) poseer un mayor conocimiento del cliente y, 6) una mayor

gestion de la informacion en tiempo real.

» Marketing 3.0

Nos encontramos ante, un Marketing dirigido a los valores personalizados donde
el consumidor se cree que participa en la creacion del producto.
De este modo, se pretende despertar los valores y sentimientos mas arraigados

en el consumidor durante su consumo.

Utiliza tecnologia “New Wave” donde se crea un valor social. Ademas, se
emplean economias de Red (Ejemplo: Facebook, Twitter e Instagram) y
economias colaborativas (Ejemplo: Blablacar) donde se produce un intercambio

de ideas, experiencias y valores.

Las empresas ya no tratan a las personas como meros consumidores, sino como

a seres humanos completos con mente, corazon y espiritu.
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Tabla n°3: Diferencias entre Marketing 1.0, 2.0y 3.0

_ MARKETING 1.0 | MARKETING 2.0 | MARKETING 3.0

ac T = =

Satisfacer y retener Hacer del mundo un
consumidores lugar mejor

Objetivo Producto de ventas

Como ven el
mercado las
empresas

Informacioén

Fuerzas Revolucion industrial tecnoldgica Tecnologia New Wave
Concepto

clave de
Marketing
Directivos e Posicionamiento e

- Especificacion de . Corporativo, vision y
Marketing en producto corporativo y de valores

empresa producto

Propuesta de

valor
Interaccion _ 5
con el Transacclones unoa  peyaciones uno a uno Collonian i
muchos muchos a muchos

consumidor

Fuente: Elaboracion propia. Informacion extraida de “Neuromarketing y el
futuro de las investigaciones de mercado”. OLEG, R.
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» Marketing 4.0

Predice la conducta del consumidor y se anticipa a las tendencias. Es decir, ofrecer

lo que los consumidores desean antes de que lo pidan.

Si lo trasladamos a nuestro objeto de estudio, el Neuromarketing, tiene como
objetivo conocer al cliente en profundidad; lo cual implica obtener informacion del

inconsciente.

Juan Pedro Garcia, reconocido escritor de Neuromarketing, afirma que: “La batalla
comercial se llevara en la mente del consumidor, habrd que buscar la manera
Optima de posicionarse en el cerebro del cliente. Se persiguen las emociones y los
instintos, cobra protagonismo el cerebro primitivo y con él las areas inconscientes
del consumidor. Hay que olvidarse de la parte racional y satisfacer la parte mas

emocional, la mas primitiva’” (Garcia Palomo, 2011:150).

3.1.2 El Marketing sensorial

Cuando hablamos de Marketing sensorial nos referimos al tipo de Marketing que
utiliza los cinco sentidos para despertar sensaciones y emociones en el publico

objetivo.

Segun Bernd Schmitt, define el Marketing experiencial como “Una experiencia es
un suceso privado que se produce como respuesta a una estimulacion. No se

autogenera sino que es inducida por algo o alguien externo” (Schmitt, 1999)

Como ya hemos comentado, las empresas cada vez mas enfocan su atencion en las
experiencias y emociones que tienen los consumidores a la hora de comprar y

utilizar determinados productos o servicios.
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El objetivo principal de esta estrategia consiste en identificar qué tipo de

experiencias incrementa el valor de sus productos. Todas las decisiones de los

consumidores estan influenciadas por las experiencias o0 sentimientos que estos

tengan, ya que no simplemente compran un producto o servicio sino compran las

percepciones que tienen de estos. Diferenciamos 5 tipos de experiencias a

continuacion:

Tabla n°4: Clasificaciones de experiencias

EXPERIENCIAS
SENSORIALES

EXPERIENCIAS
DE LOS
SENTIMIENTOS

EXPERIENCIAS
DEL
PENSAMIENTO

EXPERIENCIAS
DE LAS
ACTUACIONES

EXPERIENCIAS
DE LAS
RELACIONES

Experiencias que implican percepciones
sensoriales: vista, oido, tacto, gusto y olfato.

Experiencias que implican los sentimientos y las

emociones.

Experiencias creativas y cognitivas; apelan al
intelecto con el propo6sito de crear experiencias
cognitivas que resuelvan problemas y que atraigan

a los clientes creativamente.

Experiencias que implican cuestiones fisicas y se
proponen afectar experiencias corporales, estilos
de vida e interacciones.

Experiencias que son el resultado de relacionarse

con un grupo.

Fuente: Elaboracion propia. Informacion extraidos

de
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Los sentidos es la via de comunicacion que tiene nuestro cerebro con el mundo
exterior. Por ello, en el marketing experiencial, los sentidos son los encargados de
generar experiencias en los diferentes tipos de consumidores. Uno de ellos que
actualmente esta cogiendo mucho auge es el sentido del olfato, utilizado como
marketing olfativo. Hablamos de que cada vez son mas las organizaciones que
recurren a esta modalidad, el 35% de las 1.000 compafiias mas importantes a nivel
mundial lo utilizan. Aromarketing, fue la firma pionera en el marketing olfativo, la

cual afirma que una tienda con aroma vende un 33% mas que otra que no lo tiene.

El ser humano tiene la capacidad de asociar sensaciones, procedentes de los
sentidos, y relacionarlas con conceptos que provocan sentimientos y emociones.
Actualmente, el sentido olfativo es, junto con la vista, el mas importante porque
estd completamente ligado a la memoria y a los sentimientos. El recorrido que
realiza dicho sentido es el siguiente; un aroma entra en nuestra memoria, la
memoria influye en nuestras emociones, nuestras emociones nos provocan un

estado de animo, y ese estado de animo dicta nuestra accion.

Imagen n°2: Los sentidos y su influencia en el Neuromarketing

Imagen extraida de: Blog Marketing sensorial
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Las personas podriamos ser entendidas como un binomio entre emocion y razon.
Como afirma Tim Pethick, experto en Marketing, “La razon guia, pero las

emociones deciden”.

A menudo tratamos de convencer a nuestros clientes con argumentos racionales y,
debemos tener en cuenta que el impacto emocional de un establecimiento (olores,

sonidos, colores etc.) rivaliza en gran medida con su impacto racional.

Por lo tanto, las empresas deben impactar y enamorar a sus clientes
proporcionandoles este tipo de experiencias ya que provocaran miles de
sentimientos que estan dentro de la mente del consumidor y son los que realmente

le harén actuar y activar el famoso boton de compra.

Cuando hablamos de Marketing experiencial, en cierta manera hablamos de
Neuromarketing, ya que se trata del subconsciente del consumidor y su forma de
actuar. En definitiva, el Marketing sensorial o experiencial consiste en crear marcas

que SIENTAN y hagan SENTIR; hacer que estas marcas sean, inmortales.

3.2 EIl Neuromarketing

3.2.1. Definiciones del Neuromarketing

El Blog “Neuromarca”, dedicado integramente a nuestro objeto de estudio, lo
define como: “Una rama de la investigacion de mercados que utiliza sistemas de
medicion biométrica en sus estudios (electroencefalografia, imagen por resonancia

magnética, respuesta galvanica de la piel, eye-tracking, ritmo cardiaco etc.)”
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A su vez afirma que una de las diferencias més significativas del Neuromarketing
de la investigacion convencional es que no se conforma con las declaraciones
verbales de los sujetos, sino que pretende ir mas alla, desentrafiando el efecto del

inconsciente y las emociones en la toma de decisiones.

Segun Alvarez del Blanco, el Neuromarketing podria definirse como ““/a utilizacion
de métodos neurocientificos para analizar y comprender el comportamiento
humano y sus emociones en relacién con el mercado y sus intercambios” (Mongue
2009)

Patrick Renvoise, coautor del libro Neuromarketing: Understanding The “Buy
Button” propone la siguiente definicion sobre esta ciencia: “Modelo de
previsibilidad de marketing anclado a la neurociencia. Especificamente, el
Neuromarketing es la ciencia de la decision humana. Neuromarketing aplicado e
utilizar los hallazgos de la neurociencia para mejorar ventas y marketing”
(Navarrete 2014)

Como podemos observar, las diferentes definiciones tienen rasgos en comdan.
El consumidor, la neurociencia y el mercado son elementos esenciales para poder

describir qué es el Neuromarketing.

Afirmamos que, se trata de analizar en profundidad las emociones proporcionando
al consumidor lo que realmente desea. A su vez, obtenemos informacion sobre los
procesos mentales y las acciones que no percibimos de manera consciente mediante

el uso de tecnologias para medir la actividad cerebral.

Las nuevas tecnologias nos revelan que las emociones tienen un peso mayor en las

decisiones de compra debido a que estas no se pueden manipular pero si dirigir.

La publicidad y los estimulos que deben ser enviados al consumidor antes y durante
su compra deben ser mayoritariamente emocionales; se ha confirmado que el 80%
de las respuestas positivas corresponden con la parte irracional del cerebro mientras

que solo un 20% corresponde con la parte racional.
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Hoy en dia, muchas empresas instauran estrategias de publicidad experimental y

sensorial para lograr unos resultados mas efectivos.

3.2.2. Origen del Neuromarketing

Algunos académicos aseguran que esta nueva disciplina se origind en Atlanta en
la década de los ochenta. A pesar de que se desconoce quién es el fundador de esta
ciencia, podemos destacar el papel pionero que desempefia el Doctor de
Psiquiatria y Economia de Brighthouse Institute for Thought Science de Atlanta,

Joey Reiman.

Esta nueva corriente supuso una gran revolucion a la hora de entender el
pensamiento del ser humano. Desde el punto de vista cientifico, el
Neuromarketing surge para demostrar que la vision del ser humano como ser
completamente racional y consciente de sus decisiones es totalmente falsa. La
Neurociencia como herramienta desestructuro la vision del homo sapiens como

ser completamente racional.

El término Neuromarketing acufiado por el profesor holandés Ale Smidts, en
2002, de la Universidad Erasmus Centre for Neuroeconomies, de Holanda, y
ganador del premio Nobel en economia de ese mismo afio, indicd el gran
potencial abierto para medir las respuestas cerebrales en la investigacion de
mercados, las que surge de la necesidad de encontrar formas alternativas de llegar
a los consumidores, hacerlos consumir y fidelizarlos. Sefiala que el objetivo de
neuromarketing es: "Una mejor comprension del cliente y su reaccion a los
estimulos de marketing midiendo los procesos en el cerebro (neuroimagenes y

biometria) y su inclusion en el desarrollo de la teoria y los estimulos”
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Al respecto Martin Lindstrom en su libro Buyology define, “Neuromarketing es
la llave de aquello que he denominado nuestra légica para nuestra compra: los
pensamientos, sentimientos y deseos subconscientes que mueven las decisiones de

’

compra que tomamos todos los dias de nuestra vida”.

Dr. Nestor Braidot, sefiala que el Neuromarketing se puede definir como “Una
disciplina moderna, producto de la convergencia de las neurociencias y el
marketing. Su finalidad es incorporar los conocimientos sobre los procesos
cerebrales para mejorar la eficacia de cada una de las acciones que determinan
la relacion de una organizacion con sus clientes. Se apoya en tecnologias de
diagndstico para poder identificar patrones de actividad cerebral que revelen los
mecanismos internos del individuo cuando es expuesto a determinados

estimulos. ”

Aunque se rumorea que el Dr. Garry Zaltman de la Universidad de Harvard fue el
primer Mercad6logo en utilizar fMRI, el término fue utilizado para referirse a las
técnicas de investigacion de los mecanismos cerebrales en la mente del

consumidor para mejorar las estrategias de Marketing.

Finalmente, el concepto de Neuromarketing en el ambito laboral del siglo XXI,
hace referencia a las principales observaciones que en el primer Foro Mundial del
Neuromarketing 2012, Amsterdam, el Prof Smidts hizo resaltando que

“Tenemos que hacer mucho mas trabajo en el desarrollo de la teoria y las
pruebas con el fin de prosperar, ya que el neuromarketing estd aqui para
quedarse”. A su vez, también sefiald6 como esta investigacion puede ayudar a la
creacion de un mundo mejor, al apoyo a una vida sana ya que los conocimientos

deben ayudar en la creacion de un consumo mas favorable y sostenible.

Como en el Neuromarketing es donde la ciencia y la préctica se encuentran, una
colaboracidn entre las dos areas tiene que ser evaluada objetivamente, con el fin
de desarrollar métodos sélidos y estandares de calidad y para proporcionar
evidencia objetiva del valor afiadido de tales métodos, mas alla de los actuales.
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3.2.2 Técnicas de investigacion utilizadas en Neuromarketing

» | a electroencefalografia (EEG)

Es una de las técnicas de las Neurociencias que el Neuromarketing utiliza
con mayor frecuencia, especialmente por su reducido coste frente a los

sistemas de imagen cerebral.

Imagen n°3: Ejemplo de una
electroencefalografia

Se colocan electrodos en la cabeza del paciente
para conocer en qué zonas del cerebro se estd

produciendo una mayor actividad.

V La EEG es una técnica sensible a la actividad
neuronal, no invasiva Yy silenciosa que,
ademas, ofrece total libertad de movimiento
al sujeto. El paciente es capaz de interactuar

y moverse en una estancia.

W Sin embargo, no ofrece datos fiables de las

partes internas del cerebro.
Fuente: Neuroadictos

» Resonancia Magnética Funcional (FMRI)

Es una técnica que permite obtener imagenes de la actividad del cerebro

mientras el paciente realiza una tarea.

Su tecnologia utiliza un potente iman para medir los cambios en la
distribucion de sangre oxigenada durante y después de que el sujeto realice
determinadas tareas.

V Aungue la FMRI no es aceptada por muchos profesionales, se considera
una de las mas precisas y fiables técnicas de imagen que pueden aplicarse
sobre el cerebro.
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W EIl inconveniente que presenta este método es que el sujeto debe
introducirse en una maquina con forma de tubo que puede generarle cierta

ansiedad.
Imagen n°3: Aspecto de la maquina que realiza la Imagen n°4: Resultados tras una sesion de
FMRI FMRI

ID: servl
Date: May 31 20

Imagen extraida de: Brain and Marketing

Imagen extraida de: Wikipedia

» Eve Tracking o Sequimiento Ocular:

Dicha instrumento no es una técnica de las Neurociencias propiamente dicha;
pero si un utensilio de medicion que puede ayudar a comprender el

inconsciente de los individuos.

Es un sistema que mide y analiza la respuesta del movimiento de los globos
oculares, la dilatacion de las pupilas (pupilometria) y el parpadeo del paciente

mediante el uso de camaras de alta velocidad.

Su principal objetivo es inferir en la implicacion emocional del

objeto/anuncio que se esta observando.
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La informacion que recogen los sistemas de seguimiento visual sirve para

conocer los recorridos visuales de los sujetos (trayectorias y orden de los

objetos examinados). Para posteriormente, crear mapas que sefialen los

puntos calientes de la imagen, es decir, los lugares en los que la vista se

detiene durante mas tiempo.

Esta informacion puede ser valiosa para el analisis de folletos, impresos o de

paginas web. Las técnicas de seguimiento ocular se pueden utilizar para ver la

facilidad con la que los sujetos encuentran los distintos centros de interés de

la pagina.

Imagen n°5: Sujeto llevando a cabo Eye-
Tracking

Imagen extraida de: Biopack

» Respuesta Galvanica de Piel

Imagen n°6: Ejemplo de recorrido visual
mediante el uso de Eye-Tracking

Wake up W ake Up
the red the red
in‘your hair.

in your hair.

SHAMPOO

SUNSIL 17

u‘A

SUNSILK
-

Imagen extraida de:Kwasi Studios

Las emociones generan cambios en la resistencia eléctrica de la piel. Los

cambios en la resistencia galvanica de la piel dependen de ciertos tipos de

glandulas sudoriparas que son abundantes en las manos y los dedos.
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Este fendmeno se conoce como respuesta galvanica (GSR) o conductancia
de la piel (SRC) y es la base de la tecnologia poligrafo, también conocido

como detector de mentiras.

La conductancia de la piel es wuna excelente medida de
activacion/estimulacién, pero no brinda informacion sobre la direccion o

valencia de la emocidn (respuesta positiva/negativa).

Por lo tanto, la respuesta galvanica se emplea con frecuencia para determinar
que existe una activacién emocional pero son necesarias otras técnicas para

determinar si se trata de deseo, miedo, ira etc.

» Analisis facial (La electromiografia (EMG))

Es una técnica médica que consiste en la aplicacion de pequefios electrodos
de bajo voltaje en forma de agujas en el territorio muscular que se desea
estudiar para medir la respuesta y la conectividad entre los diferentes

electrodos.

El anélisis facial se utiliza para registrar micro-expresiones faciales que estan

conectadas directamente con estados emocionales (electromiografia facial).

Cuando somos sometidos a un estimulo, como por ejemplo un anuncio de
television, los musculos de nuestra cara se mueven involuntariamente como
reaccion a lo que estamos viendo.

Es el equivalente a sonreir en respuesta a lo que estamos viendo, aunque
algunas de esas expresiones son de muy corta duracién y dificiles de detectar

a simple vista.

La EMG puede ser un poderoso indicador de valencia positiva o negativa de
la reaccion a los estimulos (agrado/repulsion), especialmente para estimulos

visuales, auditivos, olfativos y gustativos.
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» Ritmo Cardiaco

La velocidad de latido del corazon puede ser un indicador de distintas

reacciones fisioldgicas; como por ejemplo la atencion o el esfuerzo fisico.

El latido del corazon normalmente se mide en términos de tiempo entre
latidos y se ha descubierto que las deceleraciones en el corto plazo suelen
estar relacionadas con el incremento de la atencion, a la vez que las
aceleraciones a mas largo plazo suelen corresponderse con el emocional

negativo (respuesta defensiva) (Monge, Sergio. 2009).

3.3. Presente y futuro del Neuromarketing

3.3.1 ;Por qgué no se ha extendido?

Segun afirmaba Genco, uno de los pioneros en Neuromarketing, se preveia una

extension exponencial de esta nueva metodologia.

Sin embargo, tras varios afios de estas argumentaciones, advertimos que su
desarrollo no ha sido tan rpido como  se  esperaba.
El Neuromarketing es una técnica novedosa y compleja que todavia no ha sido
incluida en todos los ambitos empresariales debido a una serie de componentes

vitales para su desarrollo y futura expansion.

Seguidamente, exponemos los cuatro motivos por los cuales nuestro objeto de

estudio todavia no es una de las técnicas mas aplicadas:

- En primer lugar, despuntan el alto desembolso econémico que deben realizar
las empresas y el lento proceso de investigacion.

Este tipo de investigaciones no son el motor principal de sus campafias de

Marketing; las llevan a cabo como un elemento complementario.
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En segundo lugar, la confianza; como aspecto clave para poder aplicar este

método.

Las grandes empresas realizan una gran inversion econdmica y las expectativas
sobre esta nueva rama cientifica fueron tan ensalzadas que provocaron gran

temor en los consumidores.

Ante tal hecho, se instituyeron herramientas para establecer unos limites y

proteger los derechos de los usuarios.

Ademas, subrayamos que nos encontramos ante un sector de la investigacion
muy hermético; ya que ni los propios técnicos facilitan sus metodologias de

trabajo ni desvelan los resultados.

En tercer lugar, destacar la fiabilidad de los métodos.

Los resultados obtenidos deben ser cercanos a la realidad dado que las
empresas que optan por formalizar este tipo de investigaciones buscan
soluciones para sus negocios que les proporcionen un alto rendimiento de

beneficios en el futuro.

La falta de publicacion de datos y de informacién de la materia promueve que
los resultados obtenidos en otras investigaciones no sean extrapolables a un

sector o al conjunto del mercado.

Y, como cuarto elemento, sefialar la falta de colaboracion e investigacion entre

profesionales de diferentes indoles académicas.

La funcién primordial del Neuromarketing es vislumbrar y conocer los
diferentes estados mentales. Sin embargo, las formulaciones de
recomendaciones empiricas sobre resultados cientificos no siempre son

certeras.
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3.3.2 Opiniones sobre la materia

Con motivo de adquirir una vision mas global y a largo plazo de nuestro objeto de
estudio creemos que es fundamental conocer algunas de las opiniones de

especialistas y conocedores del Neuromarketing.

Kyle Nel, director de Lowe’s Innovation Labs, afirma que: “La investigacion en
Marketing es un auténtico desastre porque estd construida sobre conjeturas”. Uno
de los principales inconvenientes que presentan los métodos tradicionales de
investigacion tales como la encuesta es que las personas no siempre contestan la
verdad o lo que realmente sienten. En ocasiones puede darse por el total
desconocimiento sobre la materia cuestionada. Por eso destaca la importancia de
invertir en los nuevos métodos de investigacion en el marketing y dejar atras el
tradicional modelo encuesta o pregunta-respuesta. Hay que trabajar sobre realidades

Y no sobre conjeturas.

Martin Lindstrom, indica que la investigacion tradicional se quedara en un segundo
plano, favoreciendo que el Neuromarketing sea el complemento perfecto para
predecir el éxito o fracaso de los productos. Por lo tanto afirma que “El
Neuromarketing no es la respuesta para todo. Al ser una ciencia joven, se ve
limitada por nuestro conocimiento todavia incipiente del cerebro humano”.
Asimismo sugiere que el Neuromarketing cuanto mas popular se haga y mas
demanda haya del mismo, sera mas economico, mas accesible y mas aceptado en

general.

Hay expertos que aseguran que el Neuromarketing es una herramienta muy pujante
que acabara desbancando a la investigacién tradicional. Sin embargo, no todos

pronuncian una valoracion tan rotunda.
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Alvaro Marin, fundador de Loggic, empresa espafiola que ofrece servicios de
Neuromarketing para estudios de mercado, dice que: “El Neuromarketing no es
simplemente una moda, y por supuesto, tampoco es el fin de las metodologias
tradicionales. Es un complemento. Son los mismos clientes que en la mayoria de
ocasiones deciden probar estas herramientas ya que son conscientes que estas
pueden aportar aspectos mas profundos, nuevos y complementarios a los que se

consiguen con las técnicas propias de las ciencias sociales” (Tamblay 2011:36).

El Neuromarketing no tiene que competir con los métodos tradicionales, sino que
se han de retroalimentar mutuamente para conseguir los resultados esperados en

una investigacion.

Y en cuanto al precio, Néstor Braidot afirma que el Neuromarketing no sélo sera
accesible para aquellas empresas que cuenten con un mayor poder econémico. Al
igual que sucede con las tecnologias mas punteras, que inicialmente estan al abasto
de unos pocos hasta que al final se acaban comercializando para el pablico general,
los descubrimientos obtenidos en el Neuromarketing cada vez podran ser

aprovechados por una mayor nimero de empresas.

3.4. Etica del Neuromarketing

Como ya hemos mencionado en varias ocasiones a lo largo de este proyecto, el objeto

central de estudio del Neuromarketing es el cerebro humano.

Asi pues, los conocimientos obtenidos en dichas investigaciones nos proporcionan una

valiosa y util informacién para maltiples &mbitos tales como: 1) la Medicina, con el

principal motivo de descubrir nuevas curas o tratamientos alternativos de enfermedades,

2) la Filosofia, corriente del pensamiento antropocentrista en la cual la figura del

hombre es el centro de todas las teorias y, para concluir, 3) el Marketing, cuyo motor es

comprender al consumidor y descubrir qué papel desempefian sus emociones e ideas en

el proceso de decision de compra. Este ultimo hecho incita cierto debate debido a que

entran en conflicto varios planteamientos éticos.
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Los resultados obtenidos con las nuevas tecnologias nos permiten obtener un mayor
conocimiento de la interaccién de los distintos procesos cognitivos; sin embargo, su uso
posterior despierta cierta inquietud puesto que se desconoce si resultan moralmente

aceptables o no.

Se originan dudas respecto a si los conocimientos de la Neurociencia en el
Neuromarketing tiene como Unico objetivo percibir el maximo beneficio a costa del
consumidor o si realmente es una técnica que se lleva a cabo para optimizar recursos y

conseguir una mejor comunicacion y relacion empresa-usuario.

3.4.1 Cuestiones éticas

Conocidos autores como Dan Ariely y Gregory S.Berns manifiestan sus
preocupaciones desde distintas cuestiones éticas que pueden surgir de esta reciente
disciplina:

- Las empresas serdn capaces de leer la mente de los consumidores. Los

resultados de un estudio podrian extrapolarse para otros fines.

Por ello, se requiere de una transparencia empresarial con los sujetos no solo
en los procedimientos a seguir sino también en los propositos. Los datos

obtenidos solo han de utilizarse para la finalidad indicada desde el inicio.

- Informacién publica VS informacion privada sobre las preferencias.

Los individuos han de poder ejercer el control sobre las preferencias
personales que desean revelar. Se produce una invasion de la intimidad si los
resultados vislumbran preferencias privadas que no forman parte de la

investigacion.
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La informacion puede ser usada para discriminar a las personas o
explotar determinados rasgos neurol6gicos que se encuentran en un
subgrupo de individuos. Se podria considerar esta tactica como abusiva

porqué explota las “debilidades” de un amplio publico.

De un modo similar, esta informacion podria ser utilizada para fijar precios y
sacar beneficios de las debilidades individuales que se sabe que coinciden con
determinados estados bioldgicos. Ejemplo: aumentar el precio de las bebidas

cuando se conoce que el sujeto tiene sed.

Ruta central VS ruta periférica de influencia.

Existen dos guias para redirigir la influencia en las preferencias de los

consumidores.

> Por un lado, la ruta central la cual modifica los gustos de los usuarios
teniendo en cuenta los aspectos del producto. Ejemplo: promover el
consumo de la marca de yogures “Activia” porque favorecen una mejor

digestion.

> Por otro lado, la ruta periférica procura transformar las preferencias a
través de elementos que estan relacionados indirectamente con el
producto. Ejemplo: la imagen que presentan diferentes compafiias

aéreas sobre las azafatas de vuelo.

La sociedad considera mas que nunca que los intentos de optimizar la ruta

periférica son de dudosa ética.

La falta de regulacion.

Actualmente existe una normativa para el uso de las imagenes de resonancias

magnéticas, las cuales son exclusivamente para el uso clinico.
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No obstante, favorece que las empresas evadan los términos de los diferentes

organismos.

- Las empresas pueden no estar principalmente preocupadas por los

intereses que mas beneficien al consumidor.

Las empresas que deciden aplicar el Neuromarkting dentro de su plan
empresarial estan obligadas a seguir unas pautas elaboradas por la NMSBA, la

cual ha redactado un cadigo ético propio.

Otro tema que ha sido muy cuestionado por diversos autores y publicaciones es el
supuesto “boton de compra”, cuya activacion puede llevar al sujeto a desear

comprar un producto.

El “boton de compra” no se ha encontrado pero si que es cierto que estudiando la
conducta del consumidor es posible descubrir aquellos aspectos que favorecen la
compra del producto por parte del cliente. No obstante, subrayamos que no es

posible activar una region que haga comprar de modo impulsivo.

Esta y otras conjeturas similares han hecho que muchos individuos contemplen el
Neuromarketing con mucha precaucion, unos tachando esta disciplina como

manipuladora, y otros como exagerada en sus promesas.

El Neuromarketing tiene como misidén crear una predileccién hacia la marca,
ademas de construir un entorno alrededor de la misma que sea de nuestro agrado.
No obstante, utilizado de mala manera si que puede servir como herramienta de
manipulacion, pero para ello las empresas se deben regir bajo determinadas bases de

ética que se explican a continuacion.
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3.4.2 EIl Codigo ético

La Asociacion de Marketing de Espafia ha configurado el primer Codigo Etico de
Marketing dénde aparecen los principios y valores imprescindibles para un correcto
desarrollo. Aunque, el Neuromarketing ostenta una regulacion especifica ha de
regirse, también, por unas normas éticas establecidas a nivel general para Marketing.

A continuacion, se exponen algunos de estos preceptos:

> El respeto tanto a la legalidad vigente en el territorio en el que se
enmarcan las acciones de marketing realizadas, como a las normas y
reglamentos de las plataformas o medios que utilicen para el desarrollo

de las actividades.

2 La promocion del valor compartido entre las organizaciones y sus

stakeholders a través de sus productos, servicios y actividades.

2 La contribucion, con la practica de la profesion, a una buena
percepcion del marketing y de sus sub-disciplinas, generando

confianza a la sociedad en general y a los diversos stakeholders.

2 La adopcion en sus practicas profesionales, por parte de los
profesionales del marketing, de los siguientes valores éticos:
- Responsabilidad
- Honestidad y veracidad
- Transparencia informativa

- Profesionalidad

3.5 EIl Neuromarketing en el Turismo

El Neuromarketing es aplicable a todos los sectores econémicos. Consideramos que el
Neuromarketing puede otorgar grandes beneficios al sector que nos ocupa, es decir al

sector turistico. El turismo es una de las mas importantes industrias en las economias de
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muchos paises, y por lo tanto, consideramos que el Neuromarketing puede ser de gran

importancia para incrementar su competitividad.

Cuando una ciudad comercializa sus playas o su gastronomia, en realidad, esta
ofreciendo lo que el turista siente al tumbarse bajo el sol, al refrescarse en sus aguas, o
al saborear la comida tipica de la zona. Y, qué mejor herramienta que el

Neuromarketing para medir, trasferir y reforzar dichas emociones.

A lo largo de este proyecto, se han hecho alusiones al Neuromarketing y a las camparias
publicitarias dado que se puede, perfectamente, aplicar a estas para saber si las empresas
estan transmitiendo correctamente las sensaciones que los consumidores desean

encontrar en una destinacion.

Ademaés de para comprobar que nuestras campafias de comunicacion son efectivas, el
Neuromarketing puede ayudar a identificar qué sienten nuestros turistas. Aquellas
sensaciones positivas que vivan seran las que, luego, comunicaremos a través de

nuestras camparas.

Se trata de ser mas efectivos. Hasta ahora, las personas responsables de las campafias
turisticas, las disefiaban basandose en aquello que ellos pensaban, sentia el turista. El
Neuromarketing puede ayudar a la identificacién de aquellas sensaciones que los
turistas reales sienten de verdad en un determinado lugar, una ciudad, una playa, un

restaurante.

Estudios de Neuromarketing que usen técnicas aplicadas a una muestra representativa,
permitiran que se pueda identificar las sensaciones y sentimientos asociados a una
experiencia turistica. Una vez definidos los valores positivos experimentados, se
disefiaran las campafias de comunicacion en torno a ellos, y se comprobara que

realmente son estos y no otros, los valores gque se estan transmitiendo.

Esta metodologia, no solo es aplicable a una ciudad, también a un establecimiento
concreto. Un hotel, un restaurante, un complejo recreativo, incluso un tren o un avion,

pueden ser objeto de ellos.

Ademas, una vez identificadas las sensaciones vividas en el lugar estudiado, podemos

introducir en ellos elementos que las potencien.

36




Asi pues, Bernd Reutermann, fundador del Mindness Hotel, introdujo en sus
establecimientos detalles humoristicos en los lavabos o un cojin "abrazador" en sus
sillones. Identificd que casi todos sus clientes viajaban solos e hizo uso del humor para

paliar "la soledad del viajero de negocios".

A pesar de que hay mucho que aportar al sector turistico, este continda anclado en
patrones tradicionales del marketing y ain no ha sabido aprovechar las ventajas que el
Neuromarketing puede ofrecerles. Aunque eso si, aquellos lugares que se han decidido

por aplicarlo, han marcado diferencia respecto a los demas.

3.5.1 El Neuromarketing en el Sector Hotelero

En cualquier proceso de venta las sensaciones y las percepciones son fundamentales.
Pero especialmente en los hoteles cobra importancia. ¢(Qué diferencia un hotel de otro
de similares caracteristicas y ubicacion? La respuesta es: lo que el cliente siente cuando

se encuentra alojado en él.

Que el cliente vuelva o recomiende un establecimiento hotelero, dependera en gran
medida de lo que este sienta cuando estd en sus instalaciones y disfrutando de sus

servicios, aunque simplemente sea pasar una noche.

A continuacién, exponemos las vias a través de las cuales el Neuromarketing puede

ayudar al sector hotelero.
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La primera, atraer clientes que busquen una determinada sensacién comunicandola
indirectamente. Si en nuestro hotel buscamos el relax més absoluto del cliente, se trata
de comunicarlo con nuestra marca, con nuestra web, con nuestra manera de tratar al
cliente, sin que haya necesidad de decir que él es el protagonista. Usar EEG e incluso
eye-tracking, puede ayudar a comprobar que estamos conquistando a nuestros clientes
con una sensacion. No es lo mismo decir a nuestros clientes que conseguira en nuestro
hotel el relax mas absoluto, que transmitir relax con solo ver la imagen de nuestra

marca.

En segundo lugar, se emplean las mismas técnicas con la Unica diferencia de que estas
son redirigidas a un sector especifico. La experiencia de compra de los consumidores es
idéntica a la de otros procesos; con la Unica peculiaridad de que se intenta seducir al

cliente a través de los cinco sentidos para asi originar una vivencia mas completa.

Conquistaremos a través de la vista, con nuestra imagen y la decoracion de las estancias.
Con el oido, usando correctamente el hilo musical. Con el olfato, uno de los sentidos
que mas persiste en la mente del ser humano ya que este recuerda mas lo que huele que
lo que ve. Y por supuesto, con el gusto. En los hoteles también se ofrece una oferta
gastronémica donde el disefio y confeccion del menlt también desempefia un valor

importante.

Este es el objetivo principal de construir una experiencia de compra. Y en la mayoria de
ocasiones no hay que empezar de cero, se puede conseguir modificando las

instalaciones ya existentes sin grandes inversiones.

En resumen, el empleo del Neuromarketing puede facilitar al alojamiento hotelero a
identificar cuéles son los valores méas apreciados por los consumidores. De este modo,
el establecimiento puede dedicarse a fortalecer estas cualidades y adaptarlas como

caracteristicas propias con el fin de ofrecer una experiencia completa.
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3.7. Resultados

Tras la ejecucion de las entrevistas (Ver Anexos 3 y 4) hemos obtenidos los siguientes

resultados:

Por un lado, los expertos coinciden en que las emociones vencen a la Idgica y en que
cuanta mayor informacion se obtenga del consumidor, mayor es la probabilidad de éxito
empresarial. El proceso de decision de compra y el funcionamiento del cerebro es
demasiado complejo y, en la mayoria de ocasiones, depende del mismo producto.

También, se afirma que todavia no es un método muy conocido dado los secretismos y
la falta de publicacion de resultados y el elevado coste que supone realizar este tipo de
investigaciones de mercado. Para muchas empresas el Neuromarketing sigo siendo un
misterio. Por ello, las compariias estan focalizando su atencién y sus esfuerzos en la

fidelizacion del cliente.

Ademas, recalcar la importancia que han mostrado los expertos en el uso correcto y
adecuado de la informacion recopilada a manos de profesionales cualificados.

Por otro lado, las empresas de alojamiento turistico han demostrado que las variables
mas relevantes para sus clientes son la ubicacion, el precio y, en ocasiones, la calidad.
El presupuesto que es dedicado a la Innovacién e Investigacion de mercados es
totalmente desconocido o, bien, afirman que es escueto. Como herramientas de
atraccion, emplean la variable precio, a través de, promociones, tarifas especiales,
ofertas etc. Y, sus principales canales son Internet, Agencias de Viajes y Tour
Operadores. A su vez, se ha hecho referencia a la opinion de otros consumidores.
Algunos establecimientos han indicado que conocen el Marketing experimental y
sensorial y que lo intentan aplicar mediante el hilo musical en los desayunos y cenas,

los aromas en la carta del restaurante.

Después de examinar las respuestas, advertimos que existe todavia un total
desconocimiento de la materia. No todos los profesionales conocen el concepto
“Neuromarketing” o “Marketing experiencial o sensorial” pero nos asombra observar

como si llevan a cabo estas acciones.
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4. Conclusiéon

El Marketing y la Investigacion de mercado son herramientas muy importantes para el
éxito de una organizacion, pero mezcladas con otras disciplinas como la neurociencia,
son instrumentos que proporcionan a las organizaciones un sinfin de datos y
posibilidades, como los proporcionados por el Neuromarketing, que ayudan a que los

esfuerzos de marketing cada dia sean mas efectivos.

Sin embargo uno de los problemas que ha de afrontar el Neuromarketing es la
complejidad del cerebro. En un estudio corriente basado en encuestas, haces unas
preguntas, extraes unos resultados, y partir de alli sacas las conclusiones. En el
Neuromarketing no resulta tan sencillo ya que hay que tener en cuenta la cantidad de
factores, ya sea la predisposicion del individuo en el momento de hacer el estudio, como
se le presentan los estimulos, que dispositivo medira los cambios en su organismo, etc.
Para ello es necesario disponer de un equipo multidisciplinar que pueda trabajar

cooperativamente y saber interpretar la informacion debidamente.

Ademaés su alto coste es otro de los problemas que le surgen a esta disciplina y solo las
empresas mas grandes son capaces de afrontarlo. Tras llevar a cabo la investigacion
queda confirmado que hay herramientas que se pueden adaptar a diferentes tipos de
empresas y sus respectivos presupuestos. De modo que al Neuromarketing puede
acceder cualquier empresa interesada en la investigacion de mercados, aunque

dependiendo del dinero del que disponga podra hacer uso de unas técnicas u otras.
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A pesar de las barreras existentes comentadas, se puede decir que existe una continua
aceptacion del Neuromarketing, pero resulta mas lenta de lo que se podia esperar. Es un
tema que estd de moda, incluso todas las grandes marcas lo han probado en algun
momento pero aun falta que se dé a conocer mucho mas. Si que es verdad que los costes
son elevados, pero hay técnicas que resultan mas asequibles de lo que piensan muchas
empresas y esto es lo hay que demostrarles. En definitiva, se va por el buen camino y
ahora mismo es cuestion de tiempo que las organizaciones lo adapten de una manera
mas multitudinaria. No se trata de una moda pasajera, se palpa que el Neuromarketing
tiene mucho potencial a ofrecer. Ya se dijo en Nueva York en el afio 2014 en el
Neuromarketing World Forum, donde se pudo observar que los asistentes no tenian
dudas acerca de afirmar que los métodos tradicionales ya no resultan Gtiles y que el
Neuromarketing serd la herramienta principal para la toma de decisiones. Todo es
cuestion de perspectivas, seguramente en Espafia el Neuromarketing vaya avanzando
mas lentamente pero a la que en otros paises se empiece a usar y se disefien tecnologias
que ahorren costos y tiempo, la visién cambiara, aunque resulta imposible pronosticar el

tiempo exacto.

Para concluir, podemos afirmar que el Neuromarketing ofrece una mayor capacidad
para atraer al pablico objetivo hacia la compra de un producto o servicio, ademas de que
puede ser utilizado para mejorar el propio producto a los ojos del cliente, o para hacer
que un anuncio sea de mayor agrado para el publico. De lo que se trata es de optimizar
los recursos. Las emociones tienen un peso mayor en la toma de decisiones de compra.
Por lo tanto, podemos afirmar que sin emociones no nos podemos comunicar porque

somos lo que sentimos.

Como futuras profesionales de Turismo proponemos la interesante idea de fomentar la
formacion y la cooperacion entre investigadores y expertos en materia de Marketing. De
este modo, seria posible trasladar los resultados y plasmarlos en futuras campafas

publicitarias.
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5. Anexos

> Anexo n°l: Codigo ético NMSBA

El Neuromarketing cuenta con caracteristicas especificas que requieren una regulacion
exclusiva para el mismo. Por ello, la NMSBA (Neuromarketing Science & Business
Association) ha establecido un Codigo ético para la aplicacion de la Neurociencia en el
mundo empresarial.
La adopcion de este codigo es una condicion imprescindible para los miembros de la
NMSBA puesto que se trata de una disciplina en constante innovacion y que, a su vez,
presenta nuevas vias de investigacion. Por este motivo, el Cddigo debe ser revisado

continuamente para su correcto desarrollo.

Cabe destacar que, todas aquellas empresas que formen parte de esta asociacion
prometen respetar las cuestiones éticas que se han planteado anteriormente (apartados
2.3y 2.4) en este proyecto. Las entidades que no formen parten, también, deberian

tomar como referencia este Codigo para ejercer la profesion.
Los articulos que recoge dicho Cadigo son los expuestos a continuacion:

ARTICULO 1: PRINCIPIOS FUNDAMENTALES

2 Los investigadores de Neuromarketing deberan cumplir con los més altos
estandares de investigacidn vigentes en sus respectivos paises y con el uso

de principios cientificos aceptados.
2 Los investigadores de Neuromarketing no podran actuar en forma alguna
que pueda afectar negativamente a la reputacion y a la integridad de la

profesion del investigador de Neuromarketing.

2 Los hallazgos del Neuromarketing se entregaran a los clientes sin exagerar

o tergiversar las ideas mas alla de lo que esta cientificamente aceptado.
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ARTICULO 2:

INTEGRIDAD

>

Los investigadores de Neuromarketing tomaran todas las precauciones
razonables para asegurar que los participantes no son en modo alguno
perjudicados o estresados como resultado de su participacion en un

proyecto de investigacion de Neuromarketing.

Los investigadores de Neuromarketing no engafiaran a los participantes

ni explotaran su falta de conocimiento de la neurociencia.

No se debera realizar ninguna oferta de venta a un participante como

resultado directo de su participacidn en un proyecto.

Los investigadores de Neuromarketing deberén ser honestos acerca de

sus habilidades y de su experiencia.

ARTICULO 3: CREDIBILIDAD

-

Las preocupaciones o criticas acerca de los proyectos de
Neuromarketing conocidos publicamente se deberan presentar primero

a la atencion de la NMSBA antes de ser compartidos ampliamente.

Los investigadores de Neuromarketing involucrados en la utilizacion
de técnicas que recogen imagenes cerebrales funcionales deberan

revelar un protocolo para hacer frente a los hallazgos incidentales.

ARTICULO 4: TRANSPARENCIA

>

La participacion en un proyecto de investigacion de Neuromarketing

siempre sera totalmente voluntaria.
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-

Los investigadores de Neuromarketing deberdn mantener un sitio web
publico que describa sus servicios y las credenciales de sus miembros
del equipo central, asi como publicar una direccion fisica donde sea

posible ponerse en contacto con los responsables de la empresa.

Los investigadores de Neuromarketing autorizaran a sus clientes para

auditar el proceso por el que se recogen y procesan ideas.

Los investigadores de Neuromarketing se asegurarén que los proyectos
hayan sido creados, entregados y documentados con transparencia e
informados con tantos detalles como los clientes necesitasen para
comprender el alcance y la importancia de los proyectos de

investigacion del Neuromarketing.

ARTICULO 5: CONSENTIMIENTO

>

Los investigadores de Neuromarketing explicaran las herramientas que

utilizan a los participantes en términos simples.

Antes de dar su consentimiento, los participantes en una investigacion
de Neuromarketing deberan expresar explicitamente su comprension

de los protocolos, asi como los objetivos generales del estudio.
Los participantes deben ser informados plenamente sobre el proyecto
antes de que cualquier técnica de Neuromarketing se pueda utilizar

para recoger datos de su estudio.

Una vez que un estudio de Neuromarketing ha comenzado, los

participantes tendran libertad para retirarse.
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ARTICULO 6: PRIVACIDAD

2 Los investigadores de Neuromarketing se asegurardn que los
participantes sean conscientes de la finalidad de la recogida de

informacion.

2 Los investigadores de Neuromarketing deberan tener una politica de
privacidad que sea facilmente accesible a los participantes de los que

se recoge la informacion.

2 La identidad de los participantes no se dara a conocer al cliente sin el

consentimiento expreso.

2 La informacion personal recopilada se recogera para los fines de la
investigacion de Neuromarketing especificados y no se utilizara para

ningun otro propdsito.

2 La informacion revelada no podréa conservarse mas tiempo de lo que se

requiera para el proposito del proyecto de Neuromarketing.

2 Los investigadores de Neuromarketing se aseguraran de que se utilizan
las medidas de seguridad adecuadas para proteger el acceso a los

conocimientos obtenidos durante cualquier proyecto.
> Los datos de la investigacion de Neuromarketing en si, incluyendo

escaneres cerebrales y datos del cerebro seguirdn siendo propiedad de

la empresa de investigacion y no seran compartidos.
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ARTICULO 7: DERECHOS DE LOS PARTICIPANTES

-

ARTICULO 8:

Los participantes en cualquier proyecto de investigacion de
Neuromarketing deberan confirmar que no estan obligados a participar

en el proyecto.

Los participantes en cualquier proyecto de investigacion de
Neuromarketing podrén retirarse de la investigacion en cualquier

momento.

Se garantizard a los participantes de cualquier proyecto de
investigacion de Neuromarketing que sus datos personales no se

pondran a disposicion de terceros.

Se garantizard a los participantes de cualquier proyecto de
investigacion de Neuromarketing que las ideas seran eliminadas o

modificadas a peticion.

Se pondréa especial cuidado en mantener el régimen de proteccién de
datos de los participantes cuando los datos personales se transfieren
desde el pais en el que se recogen a otro pais. Cuando el tratamiento de
los datos se lleva a cabo en otro pais, los principios de proteccion de

datos de este Codigo deben ser respetados.

LOS NINOS Y JOVENES

-

Los estudios de Neuromarketing con participantes menores de 18 afios
solo se llevaran a cabo con el consentimiento informado de los padres

de los participantes.
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ARTICULO 9: LA SUBCONTRATACION

2 Los investigadores de Neuromarketing revelaran antes de comenzar el
trabajo, cuando cualquier parte del proyecto debe ser subcontratada
fuera de la organizacion de los investigadores de Neuromarketing

(incluyendo el uso de asesores externos).

ARTICULO 10: PUBLICACION

2 Cuando los resultados de un proyecto se compartan publicamente, los
investigadores de Neuromarketing definiran claramente qué parte del
informe representa la parte de los datos que contienen los resultados

clave.

2 |os investigadores de Neuromarketing no podran asociar su nombre a
un proyecto de investigacion de Neuromarketing a menos que hayan
participado activamente en el proyecto y sean capaces de defender los

hallazgos.

ARTICULO 11: COMPROMISO

2 Los Investigadores de Neuromarketing deberdn comprometerse a
aplicar este Cddigo y asegurarse de que sus propios clientes y otras
partes cumplan con sus requisitos. EI no hacerlo resultard en la

terminacion de su membrecia.
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ARTICULO 12: APLICACION

2 Los investigadores de Neuromarketing y sus clientes deben reconocer el
presente codigo y también respetan otras normas de autorregulacion que
son relevantes para una region o proyecto en particular. EI Codigo es de
aplicacion para todos los involucrados en un proyecto de

Neuromarketing.

2 Los miembros de la NMSBA deben mostrar su acuerdo con el cdigo, al
publicar el codigo en su pagina web o mediante la publicacion del

enlace: www.nmsha.com/ethics
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» Anexo n°2: Presentacion de los dos modelos de cuestionarios

Modelo de cuestionario n°1 enviado a expertos y/o profesionales del

Neuromarketing:

Buenos dias,
Somos Andrea Pérez y Natalia Gonzalez, ambas alumnas de la Escuela de Turismo
Universitaria de Zaragoza (ETUZ).

Nos ponemos en contacto con usted para solicitarle ayuda en la formacion y desarrollo
de nuestro trabajo final de grado cuya tematica es el Neuromarkentig; un nuevo sistema
de medicién que nos permite analizar y medir las experiencias del consumidor antes y
durante el proceso de compra.

Le rogamos que cumplimente el siguiente cuestionario de diez preguntas. Solo seran
unos minutos, sus conocimientos y experiencia nos son de gran ayuda.

Gracias de antemano,

Un cordial saludo,
Andrea P. y Natalia G.

1. ¢Qué es el Neuromarketing?

2. ¢Cémo funciona el inconsciente del consumidor?

3. ¢Qué ocurre en la mente del consumidor durante el proceso de decision de

compra?

4. ¢Cbémo pueden las marcas influir en las experiencias del consumidor?
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10.

¢Las herramientas del Neuromarketing pueden llegar a identificar deseos o

necesidades que ni el propio consumidor conoce?

¢Cree que la investigacion del consumidor, a través del Neuromarketing, es

conocida y utilizada por las empresas?

¢Qué técnicas de Neuromarketing son actualmente las mas utilizadas por las

empresas para investigar al consumidor?

¢Considera que a través de las técnicas de Neuromarketing las empresas pueden

mejorar sus resultados? ;Por qué?

¢Las técnicas del Neuromarketing son plenamente fiables y eficaces?

¢Cree que el futuro del Neuromarketing avanzara hasta llegar a conocer el

pensamiento de las personas?
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Modelo de cuestionario n°2 enviados a establecimientos turisticos hoteleros:

Buenos dias,
Somos Andrea Pérez y Natalia Gonzalez, ambas alumnas de la Escuela de Turismo
Universitaria de Zaragoza (ETUZ).

Nos ponemos en contacto con usted para solicitarle ayuda en la formacion y desarrollo
de nuestro trabajo final de grado cuya tematica es el Neuromarkentig; un nuevo sistema
de medicién que nos permite analizar y medir las experiencias del consumidor antes y
durante el proceso de compra.

Le rogamos que cumplimente el siguiente cuestionario de nueve preguntas. Solo seran
unos minutos, sus conocimientos y experiencia nos son de gran ayuda.

Gracias de antemano,

Un cordial saludo,
Andrea P. y Natalia G.

1. ¢Por qué cree que los consumidores escogen su hotel y no otros
establecimientos?

2. ¢Qué instrumentos de promocién utilizan en su hotel para atraer a sus clientes?
¢ Qué canales utilizan para atraer a sus clientes?

3. ¢Cémo llevan a cabo las acciones publicitarias de su hotel? ¢Quién es el
responsable de estas acciones?

4. ¢Realizan en su hotel acciones para analizar e investigar el comportamiento de
sus clientes?

-En caso de responder Si, por favor, explique las investigaciones realizadas:

5. ¢Qué tanto por cierto del presupuesto de su hotel es dedicado a la innovacion y a
la investigacion de mercados?
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¢Como cree que el consumidor toma sus decisiones de compra?

¢ Qué variables considera que son las mas importantes para el consumidor
cuando debe elegir un alojamiento turistico?

¢ Conoce el Neuromarketing? ¢Conoce el Marketing sensorial? ;Conoce el
Marketing de las experiencias?

¢Ha utilizado alguna vez el Marketing sensorial en su establecimiento? ¢ Ha
utilizado alguna vez el Marketing de experiencias en su establecimiento?

-En caso de responder Si, por favor, explique las acciones realizadas
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» Anexo n°3: Respuestas al Modelo de cuestionario n°1 “Expertos

y/o profesionales del Neuromarketing

SEBASTIAN DARPA, Coach empresarial y personal

1. ¢Qué es el Neuromarketing?
2. ¢Como funciona el inconsciente del consumidor?

3. ¢Qué ocurre en la mente del consumidor durante el proceso de decision de

compra?

La emocién suele vencer a la légica por lo que los datos procesados inclinaran la
balanza hacia el lado de aquello que nos cause una emocién mas agradable, por esta
razon podemos llagar a pagar mucho dinero por adquirir un producto que nos cause una
emocién de distincion, seguridad o confianza. El cerebro suele decantarse por las
marcas que conoce Y por eso el recorrido neuronal serd més efectivo cuando repetimos

el consumo de un producto o servicio.

4. ¢Como pueden las marcas influir en las experiencias del consumidor?

Existen muchas formas y canales por los cuales influir en la experiencia del
consumidor, el canal mas efectivo y mas usado es el visual, por eso vemos infinidad de
banners, fotomontajes, carteles y anuncios televisivos que intentan crear experiencias de
marca, una pagina web es un buen ejemplo de este canal. También debemos contemplar
los canales auditivos en los que pueden destacarse una cancion pegadiza 0 una voz
sensual y el canal kinestésico que apunta a la sensibilidad, aqui podemos destacar un
libro tapa dura que sea pesado y con relieves.
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5. ¢Las herramientas del Neuromarketing pueden llegar a identificar deseos o

necesidades que ni el propio consumidor conoce?

Exacto, con la diferencia de que los deseos y las necesidades pueden no ser propias de
la persona sino que pueden ser creadas a su medida, ya lo decia el genio de la compafiia
Apple Steve Jobs, “La distincion de mi trabajo es crear productos que nadie necesita

pero que todo el mundo desee tener”

6. ¢Cree que la investigacion del consumidor, a través del Neuromarketing, es

conocida y utilizada por las empresas?

No, muchas personas desconocen lo mucho que se ha avanzado en este sentido y
prefieren seguir con aquellas formulas que les han dado resultado en el pasado. Se sabe
mas acerca del cerebro por los descubrimientos de los ultimos cinco afios que por los

anteriores cinco mil.

7. ¢Qué técnicas de Neuromarketing son actualmente las mas utilizadas por

las empresas para investigar al consumidor?

8. ¢Considera que a través de las técnicas de Neuromarketing las empresas

pueden mejorar sus resultados? ¢Por qué?

Mejores para las empresas sin ninguna duda, mejores para los consumidores...tengo

serias dudas.

Estamos inmersos en la cultura del bienestar, es tal el afan por sentirnos bien que
acudimos sin pensar a comprar para satisfacer nuestro deseo, un deseo creciente que se
basa en la satisfaccion momentanea, la mayoria de productos estan creados para
brindarnos una satisfaccion pasajera. Las campafias de marketing comprenden esto y
utilizan todos los canales posibles para generar satisfaccion por medio de emociones

pasajeras.
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Debo destacar que no se busca solo vender, hoy en dia se busca fidelizar, esa es sin

dudas la finalidad y por lo tanto la mejor opcion de para las empresas.

9. ¢Las técnicas del Neuromarketing son plenamente fiables y eficaces?

No creo que alguien se arriesgue a admitir tal cosa, de momento hay estrategias que

consiguen buenos resultados pero no conozco ninguna técnica que sea infalible.

10. ¢Cree que el futuro del Neuromarketing avanzara hasta llegar a conocer el

pensamiento de las personas?

Es una posibilidad bastante creible si tenemos en cuenta la velocidad con la que avanza

la tecnologia.
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ALFREDO PEREZ RUEDA,

1. ¢Qué es el Neuromarketing?

La utilizacién de técnicas neurocientificas para el estudio del Marketing.

2. ¢Como funciona el inconsciente del consumidor?

Nuestro inconsciente dentro del estudio del comportamiento del consumidor ayuda a la

toma de decisiones de una manera mas rapida y eficaz.

3. ¢Qué ocurre en la mente del consumidor durante el proceso de decision de

compra?

Es un proceso complejo, diferente dependiendo del tipo de producto al que se hace
referencia. Por lo general nuestro cerebro parte de la llamada de atencion,
almacenamiento de la informacion, interpretacion de la informacion en nuestro cerebro
(de manera inconsciente y consciente), relacion con experiencias pasadas hasta la toma

de una decision.

En el proceso se mezclan factores racionales e irracionales, no existe un boton de
compra que se pueda dominar utilizando emociones, etc , eso es menospreciar al ser

humano.

4. ¢Cbmo pueden las marcas influir en las experiencias del consumidor?

Influyen constantemente desde el momento que se interactda con ellas. Hoy en dia el
consumo de cualquier producto o servicio es una experiencia en si misma, nos influye el

resultado obtenido al utilizar un jabon, el precio, etc.
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5. ¢Las herramientas del Neuromarketing pueden llegar a identificar deseos o

necesidades que ni el propio consumidor conoce?

Son deseos o0 necesidades latentes en el consumidor y las herramientas neurocientificas,
efectivamente las pueden identificar de manera méas objetiva que los métodos

tradicionales.

6. ¢Cree que la investigacion del consumidor, a través del Neuromarketing, es

conocida y utilizada por las empresas?

Si, hace unos afios fue un boom pero los resultados y el secretismo que gira alrededor
del Neuromarketing hicieron que el globo se fuera desinflando. Muchas empresas
afirmaban el fin de los métodos tradicionales con la llegada del Neuromarketing, hoy ha
guedado demostrado que era totalmente falso. Para los investigadores el
Neuromarketing es una herramienta mas que ayuda a tener una mayor cantidad de
informacion, al combinarla con los métodos tradicionales podemos tomar una decision

con mayor probabilidad de éxito.

Actualmente, los adelantos tecnoldgicos han ayudado a reducir los precios de algunas
de las herramientas y son varias las empresas que estudian las emociones combinando

ambas metodologias.

7. ¢Qué técnicas de Neuromarketing son actualmente las mas utilizadas por

las empresas para investigar al consumidor?

Electroencefalograma (EEG) y Galvanic Skin Responde (GSR).

8. ¢Considera que a través de las técnicas de Neuromarketing las empresas

pueden mejorar sus resultados? ¢Por que?

Si, por que al combinar técnicas tienen mas informacion para tomar las decisiones, por

lo que la probabilidad de éxito es mayor.
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9. ¢Las técnicas del Neuromarketing son plenamente fiables y eficaces?

No, necesitan ser combinadas con los medios tradicionales. Las empresas guardan
mucho secretismo respecto a los procesos que utilizan en la decodificacion de sefial
cerebral. Los resultados mas fiables ahora mismo son aquellos que se extraen de
estudios muy basicos. La empresa quiso correr en estudiar variables complejas cuando
aun no se dominaban las bésicas, desde el mundo académico se esté intentando acabar

con esta situacion.

10. ¢ Cree que el futuro del Neuromarketing avanzara hasta llegar a conocer el

pensamiento de las personas?

El pensamiento es abstracto, se podra y ya se puede empezar a saber si algo nos produce
deseo, tristeza, etc, pero el cerebro sigue siendo una caja negra para los
Neurocientificos, queda demasiado lejano pensar en poder leer o ver en una pantalla lo

que alguien estd pensando con detalle.

59




PAULA BOTELLA LOPEZ, psicologa

1. ¢Qué es el Neuromarketing?

Aplicar técnicas relacionadas con las neurociencias como el nivel emocional o

atencional al &mbito del marketing.

2. ¢Cbémo funciona el inconsciente del consumidor?

Nuestras decisiones se definen por algunos procesos inconscientes que tienen expresion
en un plano méas real. Los antojos de algin tipo de alimento concreto vendrian

explicados por este inconsciente

3. ¢Qué ocurre en la mente del consumidor durante el proceso de decision

de compra?

Existe una parte racional, una parte emocional e instintiva en los procesos de compra

4. ¢Como pueden las marcas influir en las experiencias del consumidor?

Las marcas pueden influir en nuestra manera de comer como por ejemplo ahora el vaso
de los fideos chinos de moda, en nuestra manera de comunicarnos mensajeria

instantanea y demas....
5. ¢Las herramientas del Neuromarketing pueden llegar a identificar deseos

0 necesidades que ni el propio consumidor conoce?

Mas que no conoce, que no sabe que tiene.
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6. ¢Cree que la investigacion del consumidor, a través del Neuromarketing,

es conocida y utilizada por las empresas?

En este momento estd muy en auge, pero todavia falta mucho recorrido y llegar a méas

empresas

7. ¢Queé técnicas de Neuromarketing son actualmente las mas utilizadas por

las empresas para investigar al consumidor?

Resonancias magnéticas, electroencefalogramas, seguimiento ocular

8. ¢Considera que a través de las técnicas de Neuromarketing las empresas

pueden mejorar sus resultados? ¢Por qué?

Si porque van a ser capaces de conocer mucho mejor los intereses del consumidor

9. ¢Las técnicas del Neuromarketing son plenamente fiables y eficaces?

Son fiables y eficaces si las usas correctamente y se realizan por personas cualificadas

para realizar ese tipo de técnicas.

10. ¢Cree que el futuro del Neuromarketing avanzara hasta llegar a conocer

el pensamiento de las personas?

No creo que nunca se llegue a conocer el pensamiento de las personas, ya que el

pensamiento como tal es muy abstracto y muy dificil de cuantificar.
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ROCIO GARCIA LOPEZ, médica y residente de Psiquiatria

1. ¢Qué es el Neuromarketing?

La técnica de mercado que utiliza estudios neuroldgicos para indagar en los gustos y
preferencias del consumidor, de manera que las ventas puedan ser enfocadas en funcion

de sus resultados.

2. ¢Cbémo funciona el inconsciente del consumidor?

Inconsciente es una palabra muy compleja y dificil de describir, es el conjunto de
conexiones neuronales que nos definen, que se han ido estableciendo en nuestro cerebro
desde ya antes de nuestro nacimiento, y depende a su vez de factores genéticos y
ambientales. Se podria decir que es la masa sumergida de un iceberg, esa parte de
nuestra persona que ni nosotros mismos conocemos, que aflora en ocasiones en forma

de suefios y deseos inexplicables, de la que creo que nunca conoceremos lo suficiente.

Tendemos a pensar que nuestras decisiones diarias se basan en simples razonamientos,
"escojo este u otro producto porque me hace falta, porque estd mejor de precio, porque
tiene mejor sabor...", sin embargo no nos podemos hacer una idea del papel que juega el
inconsciente, de la influencia que tienen nuestras experiencias pasadas, todos aquellos
anuncios que hayamos podido ver por la calle, en la televisidn, o incluso un simple
comentario que podamos haber escuchado a nuestra vecina. El inconsciente es la base
de cualquier decision, aunque se camufla y engafia a nuestro "consciente" intentando

darle protagonismo.

3. ¢Qué ocurre en la mente del consumidor durante el proceso de decision de
compra?

Si una persona decidiera hacer una compra utilizando solamente la légica, siendo

consciente de todos los factores que puedan influir en sus decisiones, se pasaria horas y

horas delante del mismo producto antes de llegar a una conclusion. Ahi es donde

interviene la parte emocional de nuestro cerebro, el sistema limbico, que se encarga de

traernos recuerdos almacenados en nuestra memoria que nos ayudan en este proceso de
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seleccion y lo convierten en algo espontaneo y me atreveria a decir, en algunos casos,

impulsivo.

4. ¢Cbomo pueden las marcas influir en las experiencias del consumidor?

Compramos lo que conocemos. Conforme crecemos vamos estableciendo rutinas, e
igual que es muy poco probable que una persona que durante 80 afios ha votado un
determinado partido politico cambie de opinidn a estas alturas, lo mismo sucede con las

marcas. Como dice el refran "mas vale lo malo conocido que lo bueno por conocer".

5. ¢Las herramientas del Neuromarketing pueden llegar a identificar deseos o

necesidades que ni el propio consumidor conoce?

Esta a la vista que si, los mecanismos cerebrales son algo tan complejo y tan lejos del
alcance de nuestra conciencia que incluso ciertas técnicas de imagen han sacado a la luz

emociones evocadas por estimulos determinados que los mismos sujetos desconocian.

6. ¢Cree que la investigacion del consumidor, a traves del Neuromarketing, es

conocida y utilizada por las empresas?

Creo que si, que cada vez mas, sobre todo por las mas grandes, que tienen en cuenta
muchos factores dado que cuentan con mayor presupuesto para permitirse estas técnicas

de investigacion, a menudo muy costosas.

7. ¢Qué técnicas de Neuromarketing son actualmente las mas utilizadas por

las empresas para investigar al consumidor?

Técnicas de imagen (resonancia magnética, TAC, PET-TAC), electroencefalograma,

etc.

8. ¢Considera que a través de las técnicas de Neuromarketing las empresas

pueden mejorar sus resultados? ¢Por qué?

Creo que si, sin sobrepasar los limites éticos y morales que ello supondria.
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Por poner un ejemplo; se ha visto en estudios de imagen que la sugestionabilidad de la
mente es tal que, ofreciendo a la misma persona dos vasos del MISMO vino y
comunicandole (de forma falsa) que el primero de ellos ha costado 7 euros y el segundo
70 euros, los sistemas de recompensa cerebrales se activan con mayor intensidad

cuando el sujeto bebe del segundo vaso.

9. ¢Las técnicas del Neuromarketing son plenamente fiables y eficaces?

En cuestiones del cerebro no podemos afirmar con seguridad que exista nada 100%
eficaz. Pero se estan llevando a cabo cada vez mas estudios que permiten comparar
resultados de forma objetiva, por lo que en algin momento, cuando la muestra sea lo
suficientemente grande para permitir comparaciones con mayor evidencia, podremos
hablar de fiabilidad.

10. ¢ Cree que el futuro del Neuromarketing avanzara hasta llegar a conocer el

pensamiento de las personas?

No el pensamiento como tal, pero si evolucionara e ir& perfilando mas el prototipo del
consumidor, por supuesto siempre respetando los aspectos éticos. Es cierto que los
avances en neurociencias, aunque lentos y laboriosos, son cada vez mas evidentes. El
cerebro es algo que nunca dejara de fascinar por lo que cada vez se ird indagando mas y
mas, iran saliendo novedades a la luz y estos conocimientos se enfocaran a todos
aquellos ambitos a los que pueda aportar beneficios (sea en cuestion de salud que de

consumo).
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> Anexo n°4: Respuestas al Modelo de cuestionario n°? a

Establecimiento Turisticos del sector Hotelero

PALOMA NOGALES GARCIA, jefa del departamento Comercial de

hotel NH Alicante.

1. ¢Por qué cree que los consumidores escogen su hotel y no otros

establecimientos?

Por su buena comunicacion con la ciudad, ademas de su proximidad a la autovia. Es una

zona tranquila con facil acceso y aparcamiento y por supuesto por el trato personal.

2. ¢Qué instrumentos de promocion utilizan en su hotel para atraer a sus

clientes? ¢ Qué canales utilizan para atraer a sus clientes?

Oferta puntuales, descuento para empresas, etc. Las ofertas y descuentos se publican en

las web donde trabajamos

3. ¢Como llevan a cabo las acciones publicitarias de su hotel? ¢Quién es el
responsable de estas acciones?

Las acciones publicitarias del hotel se llevan a cabo desde la central de NH HOTELS.
El responsable es el Dpto. De Marketing y Comunicacion ubicado en la central de

nuestra compafiia.
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4. ¢Realizan en su hotel acciones para analizar e investigar el comportamiento

de sus clientes?

Si, a través de la tarjeta de fidelizacion NH REWARDS podemos obtener mucha
informacién de las estancias de nuestros clientes y movimientos dentro de nuestra

cadena.

-En caso de responder Si, por favor, explique las investigaciones realizadas

5. ¢Qué tanto por cierto del presupuesto de su hotel es dedicado a la

innovacion y a la investigacion de mercados?

La parte proporcional del presupuesto dedicada a la innovacion e investigacion de
mercados sale del presupuesto general de la compafiia (no independiente de cada hotel).

El porcentaje exacto no lo conozco.

6. ¢Como cree que el consumidor toma sus decisiones de compra?

En lineas generales por ubicacién y precio. Depende del segmento de mercado al que

pertenezca.

7. ¢Qué variables considera que son las mas importantes para el consumidor

cuando debe elegir un alojamiento turistico?

Ubicacion, precio y servicios que ofrece el hotel.
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8. ¢Conoce el Neuromarketing? ¢Conoce el Marketing sensorial? ¢Conoce el

Marketing de las experiencias?

Si, es algo que cada vez tenemos mas presente y en un futuro en este hotel pretendemos

introducirlo para mejorar en todos los niveles.

9. ¢Ha utilizado alguna vez el Marketing sensorial en su establecimiento? ¢Ha

utilizado alguna vez el Marketing de experiencias en su establecimiento?

No a nivel independiente, pero la cadena NH si que ha llevado a cabo este tipo de

marketing en alguna ocasion.
-En caso de responder SI, por favor, explique las acciones realizadas

La cadena NH hizo una recreacion de una de sus habitaciones dentro de vehiculo de
grandes dimensiones y circul6 por varias ciudades espafiolas para que los consumidores

comprobaran la comodidad y el confort que ofrecen sus estancias.
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MANUEL SOLA GRIMA, director de Marketing del Hotel
Intercontinental Mar Menor.

1. ¢Por qué cree que los consumidores escogen su hotel y no otros

establecimientos?

Los consumidores eligen un hotel de cinco estrellas, en nuestro caso por la
exclusividad, el ser 5 estrellas ya segmenta, pero aun asi buscan ofertas en
internet o por tour operacion. Al ser un hotel con oferta golf vienen paqueteadas
las ofertas. En nuestro caso los paquetes de golf mas hotel es lo que mas

vendemos y las parejas para escapadas romanticas o de fin de semana.

2. ¢Qué instrumentos de promocion utilizan en su hotel para atraer a sus

clientes? ¢ Qué canales utilizan para atraer a sus clientes?

Los instrumentos son la tu operacion de golf y los canales de internet mas

agencias de viajes.

3. ¢Cbmo llevan a cabo las acciones publicitarias de su hotel? ¢Quién es el

responsable de estas acciones?

Las acciones publicitarias son trafico a la web del hotel, a través de plataformas de
reserva tipo trypadvisor, booking, last minute, etc. La presencia en ferias especializadas
de turismo, etc. Hay una responsabilidad compartida entre Marketing de la propiedad y

la comercializadora del hotel.
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4. ¢Realizan en su hotel acciones para analizar e investigar el comportamiento

de sus clientes?
-En caso de responder Si, por favor, explique las investigaciones
realizadas:

Se analizan las estadisticas por tipologia de cliente cada mes, tipologia de canal de

comercializacion y otras variables.

5. ¢Qué tanto por cierto del presupuesto de su hotel es dedicado a la

innovacion y a la investigacion de mercados?

No hay una partida econémica destinada a este apartado.

6. ¢Como cree que el consumidor toma sus decisiones de compra?

El consumidor primero analiza la tipologia de hotel, instalaciones, habitaciones,

restauracion y luego es determinante la oferta econémica.

7. ¢Qué variables considera que son las mas importantes para el consumidor

cuando debe elegir un alojamiento turistico?

Las anteriores comentadas. El consumidor analiza mucho las opiniones de otros

usuarios, eso es clave.

8. ¢Conoce el Neuromarketing? ¢Conoce el Marketing sensorial? ¢Conoce el

Marketing de las experiencias?

Conozco el Marketing del consumidor y los procesos de decisiones de compra.
Entiendo que el Neuromarketing serd una rama mas especializada donde se cruza

psicologia, sociologia etc.
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9. ¢Ha utilizado alguna vez el Marketing sensorial en su establecimiento? ¢Ha
utilizado alguna vez el Marketing de experiencias en su establecimiento?

-En caso de responder Si, por favor, explique las acciones realizadas

Si, la percepcion de calidad percibida es muy importante. La imagen, la calidad del
producto, la muestra del servicio, son claves para incidir positivamente en la
satisfaccion del consumidor y provocar la prescripcion. En el hotel se intenta que
existan actividades fuera de lo que es el propio hospedaje relacionado con la

gastronomia, noches tematicas, etc.
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DAVID AUMENTE, Director del hotel Ibis de Alicante

1. ¢Por qué cree que los consumidores escogen su hotel y no otros

establecimientos?

La buena comunicacion con las vias principales de Elche, A-7, aeropuerto, IFA, centro
ciudad y playas. Zona de ocio con tiendas restaurantes. Cerca del centro de la ciudad, 10
min en autobus, parada en la puerta del hotel. Zona tranquila con aparcamiento vigilado.

Buen trato al cliente. Marca muy consolidada, hoteles funcionales y sin sorpresas.

2. ¢Qué instrumentos de promocion utilizan en su hotel para atraer a sus

clientes? ¢ Qué canales utilizan para atraer a sus clientes?

El principal es el programa de fidelizacion Le club, con las estancias se regalan puntos,
también utilizamos promos de tarifas que comunicamos mediante newsletters, redes
sociales, email etc. Acuerdos con empresas, federaciones y colectivos publicos y

privados, a nivel local, nacional e internacional.

3. ¢Como llevan a cabo las acciones publicitarias de su hotel? ¢Quién es el

responsable de estas acciones?

El departamento de mkg las internacionales y nacionales, las de caracter local las

hacemos desde el hotel, redes sociales, paquetes con otros socios, emails.

Las acciones estan combinadas con mkg, mediante nuestro programa de fidelizacion(el
cliente carga su perfil y sus necesidades).Mediante las distintas estadisticas de
perfiles(ocio, negocio, pareja , individual, congresos, grupos deportivos, etc.), eso nos
ayuda a dirigir nuestras acciones comerciales de una manera mas directa y enfocada a

los distintos perfiles de nuestros clientes.
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4. ¢Realizan en su hotel acciones para analizar e investigar el comportamiento

de sus clientes?

-En caso de responder Si, por favor, explique las investigaciones

realizadas:

5. ¢Qué tanto por cierto del presupuesto de su hotel es dedicado a la

innovacion y a la investigacion de mercados?

No lo conozco, es un gasto imputado al departamento de mkg de la sede.

6. ¢Como cree que el consumidor toma sus decisiones de compra?

Depende mucho del tipo de segmento, el segmento ocio busca: funcionalidad, precio y
ubicacién. El cliente de negocio busca: localizacion y funcionalidad. EI segmento

grupo: ubicacién, precio, servicios del hotel, tipos de habitacion etc.

7. ¢Qué variables considera que son las mas importantes para el consumidor

cuando debe elegir un alojamiento turistico?

Calidad de los servicios del hotel, limpieza, ubicacion, programa de fidelidad, precio

acorde a las necesidades del cliente.

8. ¢Conoce el Neuromarketing? ¢Conoce el Marketing sensorial? ¢Conoce el

Marketing de las experiencias?

Si lo conozco, no en profundidad pero lo conozco.

9. ¢Ha utilizado alguna vez el Marketing sensorial en su establecimiento? ¢Ha
utilizado alguna vez el Marketing de experiencias en su establecimiento?

-En caso de responder SI, por favor, explique las acciones realizadas

Mkg sensorial si, distintos tipos de musica para desayunos y cenas, con distinta

iluminacién, desayunos ambientador con olor a bolleria recién horneada.
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RAUL MUNOZ, Director de El Plantio Golf Resort

1. ¢Por qué cree que los consumidores escogen su hotel y no otros

establecimientos?

Deberiamos diferenciar entre los tres segmentos del hotel:

Cliente Vacacional:

Cliente Golf:

Cliente Empresa:

Calidad y amplitud de los apartamentos

Servicios del hotel como las dos piscinas integradas con el campo,
campo de futbol y jardines.

Tranquilidad tanto para padres como para los nifios.

Wi Fi gratuito

Estar dentro de un campo de golf.

Prioridad en los Green Fees.

Disponer de dos campos y una zona de practicas en el mismo resort.
Posibilidad de almacenar los palos.

Cercania con el aeropuerto.

Buenas comunicaciones.

Proximidad con los centros empresariales mas importantes de la zona.

2. ¢Qué instrumentos de promocion utilizan en su hotel para atraer a sus

clientes? ¢ Qué canales utilizan para atraer a sus clientes?

Tarifas Preferentes para empresas

Visibilidad en todas las webs de reservas, con fotos y textos
actualizados

Promocidn en revistas especializadas (Golf) en nuestros principales

mercados
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3. ¢Como llevan a cabo las acciones publicitarias de su hotel? ¢ Quién es el

responsable de estas acciones?

El responsable de las acciones publicitarias es el Director del Hotel. Las acciones
publicitarias y de promocion tanto del campo de golf, como del hotel se llevan a cabo
mediante partnerships puntuales con los diferentes Tour Operadores emisores para el
mercado de golf. Asistencia a Ferias y viajes promocionales conjuntamente con el

Patronato de Turismo.

4. ¢Realizan en su hotel acciones para analizar e investigar el
comportamiento de sus clientes?
No
-En caso de responder SI, por favor, explique las investigaciones

realizadas

5. ¢Queé tanto por cierto del presupuesto de su hotel es dedicado a la

innovacion y a la investigacion de mercados?

Desconozco el porcentaje exacto del presupuesto que se dedica a la innovacion e

investigacion de mercados. En todo caso seria una parte muy pequefia del mismo.

6. ¢Como cree que el consumidor toma sus decisiones de compra?

Creo que la ubicacién del hotel es la parte méas importante a la hora de decidir un hotel.
Al menos reduce considerablemente las opciones disponibles. Una vez el cliente decide
el destino, zona del destino en la que se quiere alojar, ya entran las variables de precio y

calidad del alojamiento para decantarse por un hotel u otro.
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No

No

¢ Qué variables considera que son las mas importantes para el
consumidor cuando debe elegir un alojamiento turistico?
Ubicacion

Relacion Calidad/Precio

Si es un cliente repetitivo, el servicio recibido en anteriores estancias.
¢ Conoce el Neuromarketing? ¢ Conoce el Marketing sensorial? ¢ Conoce

el Marketing de las experiencias?

¢Ha utilizado alguna vez el Marketing sensorial en su establecimiento?
¢Ha utilizado alguna vez el Marketing de experiencias en su

establecimiento?

-En caso de responder Si, por favor, explique las acciones realizadas
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2 Enlaces de videos de interés:

“¢ Qué es el Neuromarketing’?: https://www.youtube.com/watch?v=H-pFR5m7k7A

Visualizado el 17 de Noviembre de 2015

“Seductores Ocultos”: https://www.youtube.com/watch?v=xGDwzWCXdaU

Visualizado el 17 de Noviembre de 2015

“El Imperio de los sentidos™: https://www.youtube.com/watch?v=0tCUJjmvvAM

Visualizado en clase
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