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Resumen
En esta investigacion, se propuso determinar la relacion entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro Histérico de Cusco, 2024. Para
lo cual, se adoptd un método deductivo, hipotético y analitico, con enfoque cuantitativo, de tipo
bésica, no experimental. Asimismo, la poblacién objetivo fue infinita, por desconocimiento de
llegada de turistas internacionales a la fecha del estudio. Por tanto, la muestra consistio en 385
encuestados seleccionados aleatoriamente. En consecuencia, los resultados estadisticos revelaron
que el 65.71% de los encuestados estuvieron “totalmente de acuerdo™ con la variable
neuromarketing, mientras que el 33.25% indicaron estar "de acuerdo”. En cuanto al
comportamiento del consumidor, el 50.13% manifesté estar "de acuerdo”, y el 31.91% indico

estar "totalmente de acuerdo".

Por otro lado, la prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach arrojo un valor de 0.846,
indicando un nivel significativamente bueno. Asimismo, la prueba de normalidad mediante
Kolmogdrov-Smirnov, mostré que ambas variables tienen datos no paramétricos. Ademas, la
prueba de Rho de Spearman revel6 un coeficiente de correlacion positiva media de 0.356, con
una significancia de 0.000, respaldando la afirmacion de que "el neuromarketing tiene relacion
con el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro Historico de Cusco en
2024". En conclusion, la aceptacion del neuromarketing y su correlacion positiva con el
comportamiento del consumidor, indican oportunidades para mejorar la experiencia del turista

aplicando estrategias de neuromarketing por parte de los interesados.

Palabras clave: Neuromarketing, comportamiento del consumidor, neuromarketing

auditivo, Neuromarketing visual y neuromarketing kinestésico.
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Abstract
In this research, it was proposed to determine the relationship between neuromarketing and the
behavior of the foreign tourist consumer in the Historic Center of Cusco, 2024. For which, a
deductive, hypothetical and analytical method was adopted, with a quantitative, basic type
approach, not experimental. Likewise, the target population was infinite, due to lack of
knowledge of the arrival of international tourists at the date of the study. Therefore, the sample
consisted of 385 randomly selected respondents. Consequently, the statistical results revealed
that 65.71% of respondents "totally agreed" with the neuromarketing variable, while 33.25%
indicated they "agreed.” Regarding consumer behavior, 50.13% stated that they "agree", and

31.91% indicated that they "completely agree".

On the other hand, the Cronbach's Alpha reliability test showed a value of 0.846,
indicating a significantly good level. Likewise, the normality test using Kolmogadrov-Smirnov
showed that both variables have non-parametric data. Furthermore, Spearman's Rho test revealed
a mean positive correlation coefficient of 0.356, with a significance of 0.000, supporting the
statement that "neuromarketing is related to the behavior of the foreign tourist consumer in the
Historic Center of Cusco in 2024". In conclusion, the acceptance of neuromarketing and its
positive correlation with consumer behavior indicate opportunities to improve the tourist

experience by applying neuromarketing strategies by stakeholders.

Keywords: Neuromarketing, consumer behavior, auditory neuromarketing, visual

Neuromarketing and kinesthetic neuromarketing.
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Introduccién
La investigacion se centra en el andlisis de la conexidn entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor turistico en el Centro Histérico de Cusco para el afio 2024. Este
enfoque proyecta la relevancia de comprender como las estrategias de neuromarketing impactan

las decisiones y experiencias de los turistas en un entorno especifico.

En el primer capitulo, se abordd la formulacion de los problemas, seguido de la

exposicion de los objetivos y la justificacion del estudio, asi como las delimitaciones de este.

El segundo capitulo revela los antecedentes internacionales y nacionales relevantes para
el presente estudio. Ademas, se detallan las bases teéricas tanto para la primera variable, el
neuromarketing, como para la segunda variable, el comportamiento del consumidor. A partir de

estas bases tedricas, se plantean las hipotesis que orientaran la investigacion.

En el tercer capitulo, se describe minuciosamente la metodologia del estudio, incluyendo
el enfoque, el tipo y el disefio de la investigacion, asi como la poblacion y muestra seleccionadas.
También, se aborda la operacionalizacion de las variables y se explican las técnicas e

instrumentos utilizados.

En el cuarto capitulo, se presenta el anlisis de los resultados obtenidos a través de las
encuestas. En este contexto, se aplican técnicas de anélisis descriptivo y pruebas de hipétesis,

seguidas de una discusion detallada de los hallazgos.

Finalmente, en el quinto capitulo, se exponen las conclusiones y recomendaciones
derivadas de los resultados obtenidos en el presente estudio. Este Gltimo capitulo sintetiza de
manera coherente los descubrimientos clave y proporciona orientacion para futuras

investigaciones en el campo.



CAPITULO I: EL PROBLEMA
1.1 Planteamiento del problema
El comportamiento del mercado en turismo es un tema completo y multifacético. Al ser de
caracter intangible y sensible, existe la necesidad de estar actualizando el estudio para poder
entender la conducta del turista y a que estimulos reacciona. En ese sentido, el neuromarketing
puede ser una herramienta valiosa que ayude a las empresas e investigadores a entender las
decisiones que el consumidor realiza frente a un destino turistico y estructurar estrategias de
marketing (Moral, 2021). Por tanto, el neuromarketing tiene un gran potencial que puede
contribuir a mejorar la comprension de los procesos emocionales y cognitivos del turista. De esta
manera, determinar el comportamiento relacionado con la eleccién de un destino, nivel de

satisfaccion, experiencia turistica, entre otros.

En Europa, las principales razones que enfrenta el neuromarketing, es la falta de
efectividad al aplicar correctamente las herramientas. En el Gltimo congreso de la Asociacién
Europea de Neuromarketing, se informé que, el 82% de los usuarios ignoraron los anuncios
online y un 37% los anuncios en Tv. Ademas, del 35% a 48% de productos 0 servicios expuestos
al mercado, tuvieron como resultado el fracaso. Por otro lado, el 97% de las paginas web no
consiguieron una conversacion favorable con el cliente, a pesar de exponer anuncios 6 0 8 veces
mas en los ultimos afios. En ese mismo contexto, el 41% de las empresas tuvieron una caida de la
lealtad de marca en 2021, detallandose asi, a que el proceso comunicativo no fue efectivo.
Asimismo, se indico que, el 90% de los clientes principales, estan cegados a la toma de
decisiones irracionales (Ausin, 2023). Por otra parte, en Latinoamérica, las empresas tienen
poco entendimiento y aplicado de neuromarketing. Sus estudios se basan a encuestas, focus

group y estudios del mercado basado en lo que dice el consumidor. Ademas, las respuestas



obtenidas a través de estos métodos tradicionales, muchas veces, pueden ser mentidas a causa de
las emociones que le afectan en el momento al encuestado. Por eso, existe la falta de entendiendo
del consumidor y por consecuencia, el 97% de clientes potenciales no se convirtieron en reales,
siendo asi, una perdida de tiempo en un 33% analizando datos complejos de marketing
tradicional (Aguerre, 2023). Ahora bien, en caso de Pera, muchas empresas a nivel nacional
realizan inversiones de publicaciones en diferentes medios cada afio. Sin embargo, desde la
pandemia hasta el primer semestre de 2023, ha ido disminuyendo en -1% a comparacion del
mismo periodo de 2022, y en -14% a comparacion del afio 2019. Esto indica que las
publicaciones no llegan con eficacia al consumidor, lo que implica que, se estan aplicando
conocimientos de marketing sin conocer a fondo las emociones del cliente (Asociacion de
Agencias de Medios, 2023). Por otro lado, a pesar de la pandemia que afecto duramente el sector
de servicios, se registré un leve crecimiento de 1,34% respecto al mismo mes del afio 2021,
siendo positivo para las empresas del rubro turistico. No obstante, las investigaciones del
mercado tuvieron una ligera caida (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2022).
Asimismo, a nivel local, un estudio realizado en una entidad financiera de Cusco, indica que el
neuromarketing es desconocido, principalmente por el area de servicios. Ademas, es aplicado de
forma muy bésica e inconsciente, donde no existe elementos llamativos, estimulos sensoriales
como videos, sonidos, acciones de fidelizacion efectiva, que contribuyan a la experiencia del
cliente (Hilares y Usca, 2019). Sin embargo, otro autor indica, que las empresas mayoristas de
agencias de viajes en Cusco, si aplican en parte las herramientas de neuromarketing. Pero,
recomienda incrementar el uso para comprender mejor las motivaciones y preferencias de los
visitantes (Poblete, 2021). Estos resultados, sugieren la necesidad de una mayor educacion y

adaptacion de las empresas al neuromarketing. No obstante, al profundizar en las empresas



turisticas locales de la provincia de Cusco, se observa una notoria falta de iniciativa para abordar
estos desafios. La poca integracion de técnicas de neuromarketing en su estrategia de marketing,
satisfaccion del cliente y fidelizacién del cliente, revela una brecha significativa entre la teoria y
la practica. De igual forma. este hecho, no ha sido plenamente abordado en la literatura
académica, resaltando la urgente necesidad de investigaciones adicionales para comprender y
abordar los problemas especificos que enfrentan las empresas turisticas en Cusco, asi como el

aporte de neuromarketing para el sector de turismo.

Por otro lado, el comportamiento del consumidor europeo ha estado en constante cambio.
Para el afio 2023, en su mayoria, los consumidores se mostraron solidarios y preocupados por el
medio ambiente. Ademas, el 50% de las personas, se convirtieron en consumidores de anuncios
por redes sociales. Indistintamente, el 58% prefirieron ser fieles a una marca, mientras que el
38% prefirieron cambiar de marca por pésimo programa de fidelizacion. Por otra parte, buscaron
privacidad de sus datos en internet y un contenido personalizado. Asimismo, un 58% de los
consumidores no confiaron en anuncios basados en cookies. De la misma forma, un 64%
estuvieron preocupados por incertidumbres econdmicos a nivel mundial. También, un 60%
prefirieron no hacer compras impulsivas y un 50% investigaron mas sobre el producto o servicio.
Ahora bien, el 43% de los consumidores, confiaron en la fidelizacién aplicada por parte de las
empresas (Marigold y Econsultancy, 2023). En el &mbito de Latinoamérica, el comportamiento
del consumidor se basé en buscar formas de ahorro en compras y adquirir productos saludables,
asi como la fluidez en canales digitales y fisicos. Por tanto, los consumidores vieron la necesidad
de investigar y obtener mas informacién sobre los productos o servicios antes de comprar, sobre
todo de ofertas personalizadas. Ademas, cada vez mas mostraron interés en el consumo

consciente y responsable (Alburquerque, 2023). A nivel nacional, el comportamiento del



consumidor turistico se ha visto afectado por los Gltimos acontecimientos de fendmeno natural y
conflicto nacional. Estas situaciones, han generado un perfil conservador y la decision de no
viajar a destinos turisticos, afectando a empresas de rubro de servicios en el pais (Turismoln,
2023). En ese mismo contexto, el comportamiento del consumidor turistico en Cusco se vio
afectado por la convulsion social de 2022 e inicios de 2023. Asi pues, se generaron enormes
pérdidas econdmicas que ascendieron los 2 millones de soles, debido a un cambio repentino del
consumidor que se vio en la necesidad de cancelar su viaje por sentir inseguridad en el destino
(Mamani, 2023). Por ende, lamentablemente las empresas turisticas en Cusco parecen enfrentar
dificultades para adaptarse eficazmente a estos cambios bruscos en el consumidor. De eso se
desprende, la falta de capacidad de respuesta y estrategias oportunas e innovadoras para atraer al
turista. Este hecho, se nota mas en empresas locales, museos locales, transportes, gobiernos

locales, que desconocen en parte el comportamiento del consumidor.

La falta de atencion a los problemas del neuromarketing y el comportamiento del
consumidor a nivel global, regional, nacional y local, conlleva un prondstico negativo para el
desarrollo de estas disciplinas. A nivel europeo, el neuromarketing ha experimentado un
crecimiento significativo en los ultimos afios, siendo una poderosa herramienta para profundizar
en las complejidades del comportamiento del consumidor. Donde, elementos como el color y la
informacion del producto ejercen una influencia sustancial en el proceso de toma de decisiones
(Pinci, 2023). Ademas, el tamarfio del mercado mundial de neuromarketing fue valoré en 1310,73
millones de dolares en 2022 y se espera que se expanda en 8,68% anual, alcanzando los 2159,98
millones de dolares en 2028. Sin embargo, este crecimiento puede desacelerar, debido a factores
como la incertidumbre econémica (Industry Research, 2023). En Latinoamerica, el

neuromarketing ain se encuentra en una fase incipiente de desarrollo, con un nimero limitado de



publicaciones cientificas y empresas especializadas. Sin embargo, el interés por esta disciplina
esta creciendo, impulsado por el aumento del consumo, la globalizacion y la necesidad de
comprender al consumidor (Campos, 2022). En Perq, el neuromarketing ha comenzado a ganar
terreno en los Gltimos afios, con la aparicién de empresas especializadas y la realizacion de
algunos estudios académicos para lograr mayor reconocimiento y fidelizacion en las empresas.
Sin embargo, aln es una disciplina poco conocida y utilizada por las compafiias (Balois, 2019).
En Cusco, el neuromarketing tiene un potencial de desarrollo importante, ya que la ciudad es un
destino turistico importante y con un alto nivel de consumo. Sin embargo, aun es una disciplina
poco utilizada por las empresas locales (Poblete, 2021). En particular, en el sector turistico, no
prestar atencién a neuromarketing y comportamiento del consumidor, podria resultar en una
mala experiencia del cliente, la percepcion negativa de la marca, competitividad reducida,
desaprovechamiento de recursos y una disminucion en la satisfaccion de esta. Por ello, se

subraya la necesidad de mas investigaciones en este campo.

Respecto a la problematica de neuromarketing y comportamiento del consumidor
turistico en el Centro Histdrico de Cusco, se opt6 por realizar el arbol de problemas, para poder
consolidar las causas y efectos de la problematica en contexto. Es asi como, los problemas
identificados son: (i) la falta de conocimiento sobre las preferencias y necesidades del
consumidor turistico, para mejorar su experiencia en el destino, (ii) la falta de comprension sobre
los procesos cognitivos y emocionales que influyen en el comportamiento del consumidor
turistico, (iii) las estrategias de marketing ineficaces, (iv) la falta de investigaciones en
neuromarketing aplicado al turismo y (v) la falta de personal capacitado en neuromarketing. Por
otro lado, en caso que los problemas detallados no sean resueltos, las consecuencias seran las

siguientes: (a) la baja satisfaccion del consumidor turistico, percepcion negativa del destino



turistico, (b) el bajo nivel de fidelizacién del consumidor turistico, (c) el bajo impacto de las
estrategias de marketing en el comportamiento cambiante del consumidor turistico, asi como la
reduccion en el gasto, (d) la escasez de investigaciones empiricas y la falta de implementacion de
técnicas de neuromarketing entre los responsables del sector privado y publico, lo que conduce a
estrategias de marketing ineficaces y baja satisfaccion del cliente. Por dltimo, (e) la dificultad
para entender el comportamiento del consumidor y la falta de personalizacion en las ofertas

turisticas.

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general
¢Cuél es la relacion que existe entre el neuromarketing y comportamiento del consumidor

turistico extranjero en el Centro Histdrico de Cusco, 2024?

1.2.2 Problemas especificos
¢Cdémo se relaciona el neuromarketing auditivo con el comportamiento del consumidor turistico

extranjero en el Centro Histdrico de Cusco, 20247

¢Cbémo se relaciona el neuromarketing visual con el comportamiento del consumidor

turistico extranjero en el Centro Histérico de Cusco, 2024?

¢Como se relaciona el neuromarketing kinestésico con el comportamiento del consumidor

turistico extranjero en el Centro Histdrico de Cusco, 2024?

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general
Determinar la relacion entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor turistico

extranjero en el Centro Histdrico de Cusco, 2024.



1.3.2 Objetivos especificos
Conocer la relacion entre el neuromarketing auditivo y el comportamiento del consumidor

turistico extranjero en el Centro Histdrico de Cusco, 2024.

Conocer la relacion entre el neuromarketing visual y el comportamiento del consumidor

turistico extranjero en el Centro Histdrico de Cusco, 2024.

Conocer la relacion entre el neuromarketing kinestésico y el comportamiento del

consumidor turistico extranjero en el Centro Historico de Cusco, 2024.

1.4 Justificacién de la investigacion

1.4.1 Tedrico

La investigacion, se sustenta bajo 5 teorias de la variable neuromarketing. Estas teorias son: (i) la
teoria de la racionalidad limitada, el cual sostiene que, los humanos tienden a tomar decisiones
de forma imperfecta, ya que estan limitados por sus capacidades cognitivas, la informacion
disponible y el tiempo (Simon, 1972), de la misma forma, (ii) la teoria de las perspectivas, indica
que las personas toman decisiones de forma sesgada, influenciados por factores como la aversion
a la pérdida, la aversion a la incertidumbre y la preferencia por lo conocido. Es decir, que los
humanos no son tan racionales como a menudo se cree, y que las decisiones estan influenciadas
por una serie de factores psicolégicos (Kabneman y Tverskey, 1987), por otro lado, (iii) la teoria
(ZMET) técnica de obtencion de metéforas de Zaltman, plantea el uso de procesos cualitativos
para explorar el subconsciente humano, mediante un conjunto de imagenes cuidadosamente
seleccionadas. Asimismo, evocar respuestas emocionales positivas y activar metaforas ocultas que
estimulan las decisiones de compra. A partir de las imagenes identificadas, construir un collage
grafico que se convierta en la base de la creacion publicitaria (Zaltman, 1990). Posteriormente,

(iv) la teoria de hipotesis del marcador somatico, sostiene que los sentimientos emocionales, no



son simplemente experiencias subjetivas, sino que tienen una base bioldgica y estan asociados con
cambios fisiol6gicos en el cuerpo. Estos marcadores somaéticos, acumulados a partir de
experiencias pasadas, influyen en los procesos de toma de decisiones al proporcionar sefiales que
guian las elecciones, a menudo sin que se dé cuenta el individuo, especialmente en situaciones de
incertidumbre y complejidad (Damasio, 1990) y por ultimo, (V) la teoria de la red de atencion,
sugiere que la atencién no es un proceso unitario sino mas bien una funcién cognitiva compleja
que involucra a: la red de alerta, responsable de mantener la preparacion y la excitacién general.
Asimismo, la red de orientacion, responsable de desviar la atencion hacia ubicaciones u objetos
especificos y la red de control ejecutivo o de deteccion de objetivos, responsable de atender
selectivamente a la informacion relevante ignorando las distracciones (Posner, 1990). En lo
mencionado, la teoria de la racionalidad limitada argumenta que las decisiones humanas son
imperfectas debido a restricciones cognitivas, informacion y tiempo. Ademas, la teoria de las
perspectivas revela sesgos en las decisiones, influidos por la aversion a la pérdida y preferencias
conocidas. Asimismo, latécnica ZMET utiliz6 imagenes para explorar el subconsciente y construir
collages publicitarios. Por otro lado, la hipdtesis del marcador somatico sostiene que las emociones
afectan la toma de decisiones basadas en experiencias pasadas, mientras que la teoria de la red de

atencién destaca la complejidad cognitiva en el proceso de atencion.

Para la variable comportamiento del consumidor, también se considero 5 teorias. Estos
son: (i) la teoria de la publicidad, que indica que la sugestionabilidad del consumidor se basa
en tres factores: emocion, simpatia y sentimentalismo. Donde, la publicidad es principalmente
una herramienta persuasiva, en lugar de un dispositivo informativo, y que tiene su efecto en los
consumidores de una manera casi hipnotica, afectando su comportamiento (Scott, 1903), (ii) la

teoria de manifiesto conductista, donde indica que, el comportamiento humano se puede



explicar a partir de estimulos y respuestas. Es decir, un estimulo neutro se asocia con otro
estimulo que provoca una respuesta natural. A medida que se repite esta asociacion, el estimulo
neutro comienza a provocar la respuesta natural por si mismo (Watson, 1913), (iii) la teoria
econdmica de Katona. sostiene que el consumo no esta determinado Unicamente por el ingreso.
Ademas de tener la capacidad de comprar, se debe tomar en cuenta el factor psicologico de la
voluntad de comprar, que, a su vez, depende de los motivos, actitudes y creencias de los
consumidores. Es decir, que los consumidores toman decisiones de compra de forma racional,
pero que estan influenciados por una serie de factores psicolégicos, como las expectativas, las
creencias y las emociones (Katona, 1964), (iv) la teoria del autoconcepto extendido, sustenta la
relacion entre las personas y sus posesiones, subrayando a los objetos que no solo cumplen
funciones préacticas, sino que también desempefian un papel crucial en la construccion y
expresion de la identidad individual. Por consiguiente, el autoconcepto de una persona no se
limita a su cuerpo fisico, sino que tambien incluye a sus posesiones, relaciones y experiencias
(Belk, 1988) y finalmente, (v) la teoria de la socializacion del consumidor, argumenta que la
interaccion del consumidor inicia su influencia desde la infancia, donde las relaciones con
figuras clave, como padres y familiares, configuran las actitudes hacia el consumo. Asimismo, a
medida que los individuos atraviesan las diversas etapas de la vida, desde la juventud hasta la
vejez, las influencias sociales evolucionan, desempefiando un papel vital en la formacién de
valores y actitudes hacia el consumo en cada fase (Moschis, 1985). En concreto, la teoria de la
publicidad destaca la sugestionabilidad del consumidor, haciendo hincapié en la importancia de
la emocidn, simpatia y sentimentalismo como factores clave. Esta teoria sugiere que la
publicidad no solo informa, sino que actia como una herramienta persuasiva con un impacto casi

hipnotico en los consumidores. Por otro lado, la teoria del manifiesto conductista presenta una
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vision del comportamiento humano basada en estimulos y respuestas, donde la repeticion de
asociaciones lleva a que estimulos neutros provoquen respuestas naturales por si mismos. La
teoria econdmica de Katona enfatiza que el consumo va mas alla del ingreso, considerando la
voluntad de comprar como un factor psicolégico influenciado por motivos, actitudes y creencias.
La teoria del autoconcepto extendido resalta la relacion integral entre las personas y sus
posesiones, mientras que la teoria de la socializacion del consumidor destaca la influencia desde
la infancia hasta la vejez, subrayando el papel crucial de las relaciones sociales en la formacion
de valores y actitudes hacia el consumo en cada etapa de la vida. Estas teorias proporcionan un
marco integral para comprender la dindmica del comportamiento del consumidor desde diversas

perspectivas.

1.4.2 Metodologica

Para la investigacion se opt6 por un enfoque de nivel cuantitativo, de tipo basica con disefio no
experimental que busca entender como se relaciona la variable neuromarketing con la variable
comportamiento del consumidor en el sector de turismo. El presente estudio brindara
conocimientos basicos y aporte tedrico a futuras investigaciones a partir de la utilizacién de

dimensiones e indicadores con el objetivo de profundizar mas el estudio.

1.4.3 Préctica

La aplicacion de neuromarketing a la investigacion turistica puede ayudar a las empresas a
comprender mejor las motivaciones y preferencias de los turistas. Lo que les permitira disefiar
estrategias de marketing mas efectivas y mejorar la experiencia del cliente. En afadidura, un
estudio reciente sostiene que el neuromarketing es una disciplina emergente con un gran
potencial para mejorar el marketing turistico. Es decir, esta nueva forma de marketing tiene altas

posibilidades de sustituir los métodos tradicionales, ya que es capaz de predecir e incluso



11

manipular el comportamiento del consumidor y la toma de decisiones de los turistas (Bulbl,
2022). Otro estudio realizado a Booking.com, la oficina de turismo de la Costa Brava y Marriott
International, ha demostrado la efectividad de neuromarketing. Donde. estas empresas han
utilizado tecnologia EEG (electroencefalograma) y realidad virtual para entender y provocar
respuestas emocionales en los consumidores, lo que ha resultado en estrategias de marketing méas
efectivas (East Bridge College Official, 2023). Entonces, podemos decir que la implementacion
de técnicas de neuromarketing contribuye a la competitividad en la industria, permitiendo una
oferta mas personalizada y atractiva. Ademas, conocer el comportamiento del consumidor frente
a diferentes estimulos, seria de mucho apoyo para el turismo en Cusco, ya que por el momento

aln no es notoria casos de estudio.

1.5 Limitaciones de la investigacion

La investigacion, programada entre septiembre de 2023 y febrero de 2024, se llevo a cabo en el
Centro Historico de Cusco, situado en la provincia y region de Cusco, Perd. Con un enfoque
especifico en los turistas extranjeros que visitan la ciudad. Asimismo, el estudio tiene un

presupuesto estimado de 8,720 soles, financiado por los propios investigadores.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la investigacion

Internacionales

Gaafar y Al-Romeedy (2022), en su investigacion que se centro en explorar el neuromarketing,
destacando su importancia y beneficios en comparacion con las técnicas de marketing
tradicionales. Se buscd, entender como influyen ciertos factores en las decisiones de compra de
los turistas, asi como evaluar el nivel de conocimiento y aplicacién del neuromarketing en
Egipto. Asimismo, se realiz6 un estudio cuantitativo con 472 turistas y 82 profesionales del
marketing de destinos. Los hallazgos indicaron que el neuromarketing tuvo un impacto positivo
en el comportamiento de los turistas, asi como, en sus decisiones, preferencias, la lealtad, la
mejora de productos, eficacia del marketing, estrategias de marketing y marketing de productos
sostenibles. Agregando, el autor indico que pesar de la conciencia alta sobre el neuromarketing
en Egipto, su aplicacion aln esta en sus primeras etapas. Por ende, este estudio ofrecio a los
responsables de politicas turisticas una visién integral del neuromarketing, que puede ayudar a
mejorar la experiencia del turista y guiar el desarrollo de nuevos productos turisticos. En esa
misma linea, se recomendo a los profesionales del marketing de destinos que integren el
neuromarketing en sus estrategias para aumentar la eficacia de sus esfuerzos y crear un

marketing mas inteligente.

Zambrano (2022), con el objetivo principal de determinar el comportamiento del
consumidor, utilizando los elementos auditivos y visuales de la estrategia de neuromarketing,
para mejorar las camparfias publicitarias en el sector turistico de la provincia de Tungurahua.
Realizo una investigacion de disefio no experimental, de corte transversal con presencia de un

alcance correlacional. De igual forma, el enfoque de la investigacion fue cuantitativo, con el tipo
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de muestreo no probabilistico por conveniencia. También, el trabajo presentd la modalidad
bibliografica-documental por necesidad de tener fundamento teérico. Para el analisis, se utilizé el
coeficiente Rho de Spearman para identificar las correlaciones lineales existentes entre las
variables en la encuesta de 384 personas. Por otro lado, para la prueba de contraste se usd
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la prueba de esfericidad de Bartlett. En este contexto, la
adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin revel6 un determinante de 2,798E-007, cifra inferior
a 0.05, indicando que las variables presentan una asociacion lineal y contribuyen a la
confiabilidad del estudio. Asimismo, tanto la prueba de KMO como la de Bartlett demostraron
que las variables analizadas exhiben un nivel de correlacion del 73%, con un valor critico de
0.000, lo cual respald6 de manera positiva el modelo de estudio. En resumen, el estudio encontr
que el neuromarketing y el comportamiento del consumidor tienen una relacién y es un impacto
significativo en la toma de decisiones de los consumidores. Por lo que es crucial, que los
anuncios publicitarios o publicidad en general se enfogquen en los aspectos emocionales de los
consumidores, generando experiencias positivas como felicidad, disfrute y confianza. También,
el autor afade a las redes sociales, como un medio que genera el deseo de visitar a las personas

que ven publicaciones compartidas por las empresas o individuos.

Fauzi et al. (2022), en su estudio de neuromarketing, investigd el impacto de un jingle
(melodia de corta duracién) asociado a un producto de marca lider. Es asi que, evaluando la
actividad de la memoria a corto plazo en el cerebro. Se recopilaron datos de seis participantes
(tres hombres y tres mujeres de 19 a 24 afios) utilizando la maquina Contec KT88-1016 digital
EEG de 16 canales y el dispositivo Mapping System. Asimismo, se empled la seleccion de
canales para identificar el canal 6ptimo basandose en calculos de energia L2-norm realizados en

los canales EEG dentro del area de la memoria a corto plazo. Los hallazgos revelaron que el area
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frontal exhibié niveles de energia mas altos que otras areas, destacando el punto mas alto en el
canal F4. Ademas, se encontrd que un jingle en un producto estimula la memoria a corto plazo,
influenciando el comportamiento del consumidor. Esto, fue evidenciado por la representacion de
la energia del canal en el EEG, que muestra un valor mas alto en comparacién con el valor
promedio de energia en general. En sintesis, la contribucion teorica y originalidad de este estudio
radica en demostrar con éxito que las sefiales de EEG estimuladas por jingles pueden evaluar las
respuestas del comportamiento del consumidor cuando se proporcionan incentivos auditivos. Al
mismo tiempo, estos hallazgos estan explicitamente vinculados a la activacion del area de la

memoria a corto plazo del cerebro.

Baghsheykhi y Arabiyeh (2019), con el proposito de investigar el efecto del
neuromarketing sobre el comportamiento del consumidor y la lealtad del cliente, emplearon un
enfoque descriptivo con metodologia de laboratorio. Donde, la investigacion fue aplicada a los
clientes de productos Samsung en la provincia de Qom, hasta 2018. Conjuntamente, se utilizd un
método de muestreo adecuado mediante la participacion voluntaria, basado en hipotesis de
investigacion experimental con disefio de preprueba, postprueba y grupo de control. En
consecuencia, los resultados revelaron diferencias significativas en el comportamiento del
consumidor y la lealtad en los grupos experimental y de control. Lo cual, confirmé la primera
hipotesis, demostrando que las técnicas de neuromarketing impactan en el comportamiento del
consumidor con un valor de F significativo (112.19) y el 80% de variabilidad explicada.
Igualmente, la segunda hipotesis, que indica el impacto de las técnicas de neuromarketing en la
lealtad del cliente, también se confirmé con un valor de F significativo (209.8) y el 67% de

variabilidad explicada. Por tanto, se sugirio a los responsables de politicas y disefiadores de
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marketing utilizar estas técnicas para mejorar la relacion con el cliente y su influencia en el

comportamiento, asi como en la lealtad del consumidor.

Nacionales

Gonzalo (2023), realiz6 una investigacion con el propdsito de explorar la relacion entre el
neuromarketing y el comportamiento del consumidor en una empresa privada en Chincha, 2022.
Esta investigacion, fue de tipo basica, con un disefio no experimental, correlacional de corte
transversal, utilizando el método hipotético-deductivo y un enfoque cuantitativo. Para la muestra,
se seleccion6 un ejemplar de 100 clientes mediante un muestreo por conveniencia y se aplicd un
cuestionario para evaluar las dos variables en estudio: neuromarketing y comportamiento del
consumidor. De esta forma, el cuestionario fue validado por tres expertos y su confiabilidad se
determin6 mediante el andlisis de Cronbach, obteniendo una alta confiabilidad. Se utiliz6 la
correlacion de Pearson (0.382) y se encontré un valor p = 0.000, que es menor que 0.05, lo que
lleva a aceptar la hipdtesis alternativa y rechazar la hipétesis nula. Por lo tanto, se concluyé que
existe una correlacion positiva media entre el neuromarketing y el comportamiento del

consumidor.

Aguilar y Majipo (2022), realizo la investigacion cuyo proposito era analizar la conexién
entre el neuromarketing y el comportamiento de los consumidores en la agencia Moyobamba de
la entidad financiera Caja Arequipa en el afio 2022. Los autores, aplicaron un enfoque
cuantitativo con un disefio no experimental y transversal, caracterizado por su nivel descriptivo y
alcance correlacional. Conjuntamente, la muestra consistio en 30 clientes seleccionados para el
estudio. Igualmente, los instrumentos fueron validados mediante el juicio de expertos, y se
confirmd su confiabilidad a traves del coeficiente Alfa de Cronbach, obteniendo valores de

(0,722) para el Neuromarketing y (0,707) para el comportamiento del consumidor, indicando una
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confiabilidad adecuada. En consecuencia, los resultados finales sefialaron una relacién entre el
neuromarketing y el comportamiento del consumidor. Segun el analisis de Rho de Spearman, se
obtuvo un coeficiente de 0,283, categorizado como una correlacién positiva débil, y un p-valor
mayor o igual a 0,05, lo cual llevo al rechazo de la hipétesis alternativa y la aceptacion de la
hipétesis nula. En resumen, se concluye que el neuromarketing presenta una relacion positiva
débil pero no significativa con el comportamiento del consumidor en la entidad financiera Caja
Arequipa. Esto sugiere que, aunque se desarrolle el neuromarketing en la entidad, no hay una
influencia significativa en las respuestas positivas del comportamiento del consumidor hacia los

servicios ofrecidos por Caja Arequipa.

Gutierrez (2022), es su investigacion propuso analizar la conexion existente entre el
neuromarketing y el comportamiento de los consumidores en la empresa Nueva Lima — Cerro
Azul. La metodologia adoptada fue de caracter basico, con un enfoque correlacional y un disefio
cuantitativo de corte transversal. De igual forma, la muestra comprendi6 264 clientes que
adquirieron terrenos en el proyecto Nueva Lima durante el afio 2021. La evaluacién de las
variables se llevo a cabo a través de dos cuestionarios, uno con 24 items para la prueba de
neuromarketing y otro con 24 items para la prueba del comportamiento del consumidor.
Igualmente, ambos instrumentos fueron sometidos a procesos de validacién de contenido y
confiabilidad, demostrando resultados de Alfa de Cronbach de 0.902 para la prueba de
neuromarketing y 0.903 para la prueba del comportamiento del consumidor. Asimismo, la
prueba de hipdtesis se llevd a cabo mediante la aplicacion del coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman, arrojando un resultado de 0.318 para la hip6tesis general, con un nivel de

significancia de 0.000. Este hallazgo confirmé una relacion positiva moderada entre las variables
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de interés, indicando que el comportamiento de los consumidores esta influenciado tanto por

factores internos como externos del neuromarketing.

Solano (2020), en su estudio realizado en Hiperbodega Precio Uno Pucallpa en 2020,
encontrd que existe una relacion positiva moderada entre el neuromarketing y el comportamiento
del consumidor. EI 51,3% de los encuestados calificaron su comportamiento de compra como
regular, el 34,9% como bueno y el 13,8% como malo. Asimismo, el 46,1% de los encuestados
calificaron el neuromarketing como regular, el 27,51% como bueno y el 26,39% como malo. El
analisis estadistico mostré que existe una correlacion positiva moderada entre el neuromarketing
y el comportamiento del consumidor. El coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue de
0,547, lo que indico que existe una relacion significativa entre ambas variables. Por ende, estas
conclusiones sugirieron que el neuromarketing puede ser una herramienta eficaz para influir en
el comportamiento del consumidor. En consecuencia, al comprender el origen de las emociones,
el neuromarketing puede ayudar a las empresas a crear experiencias de compra mas atractivas y

memorables.

Chicoma (2020), el propésito de este estudio fue determinar la correlacion entre el
neuromarketing y las decisiones de compra de los consumidores de Coca-Cola en Huanuco
durante 2019. Este estudio se baso en un enfoque cuantitativo basico, con un disefio de
investigacion descriptivo correlacional. Ademas, los datos se recopilaron a través de una
encuesta para entender el comportamiento de las variables de estudio en los clientes. De manera
similar, la confiabilidad evaluada mediante el coeficiente Alfa de Cronbach fue de 0.963.
Asimismo, al aplicar la prueba de normalidad segun el estadistico Kolmogorov-Smirnov, se
obtuvo un valor de significancia de 0.000. Finalmente, el analisis de contraste utilizando el

coeficiente Rho de Spearman arrojo un resultado de 0.001. Por consiguiente, los descubrimientos
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de este estudio sefialan que hay una relacion significativa entre el neuromarketing y la toma de
decisiones de compra de productos de Coca-Cola en Huanuco durante el afio 2019. En resumen,
los resultados derivados del procesamiento de datos indican que el neuromarketing exhibe una

correlacion positiva con las decisiones de compra del consumidor.

Paredes y Cardenas (2020), en su estudio, buscé comprender codmo el neuromarketing
afecta las decisiones de compra de los jovenes en la region de Junin. Para lo cual, utilizaron
varios metodos, incluyendo el meta-analisis, analitico-sintético e inductivo-deductivo. La técnica
principal fue la encuesta y se utilizé un cuestionario como instrumento. Del mismo modo, el
estudio se realizd con un enfoque cuantitativo, basico, correlacional y explicativo. La poblacion
del estudio consistio en jovenes de 18 a 24 afios de la region de Junin, con una muestra total de
360 individuos. Ahora bien, el coeficiente de correlacién Tau-b de Kendall fue de 0,260 y el p-
valor fue de 0. Asimismo, el coeficiente de determinacion del modelo de regresion lineal fue de
0.308, lo que no demuestra una relacion causal entre las variables. Por otro lado, se encontr6 que
la dimension atencion del neuromarketing tuvo el mayor impacto relativo en la decision de
compra, con un coeficiente de determinacion igual a 0.412. El factor emocién tuvo el menor
impacto en la decision de compra con un coeficiente de 0.028, mientras que la dimension
memoria tuvo una incidencia moderada en las compras con un R cuadrado ajustado de 0.265. En
ese sentido, se determin0 que existe una relacion significativa entre el neuromarketing y la

decision de compra, aunque la incidencia causal es baja.

Cacho (2019), este estudio se llevé a cabo con el objetivo de determinar como el
neuromarketing afecta el comportamiento del consumidor en el Hipermercado TOTTUS en
Huénuco durante el afio 2018. La metodologia de investigacion fue con un enfoque cuantitativo

para recopilar datos y verificar la hipdtesis mediante la medicion de variables y analisis
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estadisticos. De la misma forma, el estudio fue descriptivo correlacional, de disefio no
experimental transversal. Asimismo, a partir de la poblacion del estudio, se seleccionaron 382
consumidores del Hipermercado TOTTUS. Para ello, se recopild informacion a través de
encuestas utilizando un cuestionario. Los datos recopilados se procesaron utilizando el programa
estadistico SPSS 22. También, se aplico la correlacion de Pearson para las preguntas que
utilizaban la escala de Likert, lo que revel6 una relacion moderada (0,551) entre el
neuromarketing y el comportamiento del consumidor en el Hipermercado TOTTUS en 2018,
ademas se obtuvo un valor Sig. 0,000. Para las preguntas dicotdmicas, se utiliz6 la prueba de Chi
cuadrado, que encontrd una asociacion estadisticamente significativa (X2 = 56,990; p < 0.05).
Por lo tanto, se aceptd la hipdtesis de que “el neuromarketing influye en el comportamiento del
consumidor del hipermercado TOTTUS”. En conclusion, se determind que el neuromarketing

tiene un impacto en el comportamiento del consumidor.

Alarcon y Huacaychuco (2019), en su estudio tuvieron como objetivo, determinar la
relacion entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en el sector de la artesania
textil en Huancavelica en 2017. La investigacién es fundamentalmente bésica, de tipo
descriptivo-correlacional, ya que se centro en los hechos especificos. Se utilizé un método
cientifico, analitico y sintético para llevar a cabo la investigacion. Como resultado, se obtuvo una
relacion directa y significativa entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor. La
intensidad de esta relacion se evalué utilizando el coeficiente de correlacion de Pearson, donde r
= 0,627, indicando una correlacion positiva de magnitud media y con significado estadistico. En
relacion con la percepcion de los clientes, el 0,8% expresé que consideraba al neuromarketing
como muy desfavorable, mientras que el 34,5% lo estimo desfavorable, el 64,4% lo calificd

como favorable y solo el 0,3% lo evalu6 como muy favorable. Adicionalmente, en cuanto al
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juicio sobre el comportamiento del consumidor, el 0,8% de los clientes lo describieron como

muy malo, el 10,6% como malo, el 87,7% como bueno y el 0,8% como muy bueno.

2.2 Bases tedricas

Variable 1: Neuromarketing

El neuromarketing es una fusion de neurociencia y marketing que se utiliza para la investigacion
de mercados. Este campo se ocupa de las actividades cerebrales y busca comprender la mente
subconsciente de los consumidores, explicar sus preferencias, motivaciones, expectativas, y
predecir su comportamiento (Mansor e Isa, 2020). Asimismo, el neuromarketing es un area de
investigacion que estudia el comportamiento del consumidor, los nervios sensoriales, y las
respuestas cognitivas y emocionales a los estimulos del marketing. Esencialmente, construye un
puente entre la medicion del comportamiento y la comprension profunda del consumidor.
Ademas, se centra en como las emociones humanas son influenciadas por la primera impresion
de marcas o productos (Narayanan y Raj, 2020). Por otro lado, el neuromarketing es la
aplicacion de métodos de neurociencia al marketing, utilizando tecnologias médicas para
examinar las respuestas cerebrales a los estimulos del marketing. Conforme a ello, para medir la
preferencia del consumidor basandose en las actividades en ciertas partes del cerebro y explorar
por qué los consumidores toman las decisiones que toman (Hamelin y Harcar, 2020). Otro autor,
indica que el neuromarketing, es una disciplina emergente en el ambito del marketing, que
emplea técnicas de neurociencia para analizar la respuesta cerebral de los consumidores ante
estimulos publicitarios. En ese contexto, los métodos como la resonancia magnética funcional
(fMRI), pueden ayudar a comprender mejor los procesos de decision y las preferencias de los
consumidores. Esta comprension profunda, permitiria a las empresas desarrollar productos y

servicios mas efectivos, asi como estrategias de marketing mas personalizadas y dirigidas a las
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respuestas cerebrales de los consumidores (Ramachandran, 2021). De igual manera, otro estudio
indica que, el neuromarketing es una revolucion en el marketing que permite una mejor
comprension del comportamiento del consumidor e impulsa el crecimiento de los negocios y las
marcas a través del cerebro. Es decir, que es un area de investigacion interdisciplinaria que
promete un futuro sostenible para las empresas (Gill y Singh, 2022). En esa misma linea, el
neuromarketing en turismo analiza las respuestas sensoriales, cognitivas y afectivas, frente a los
estimulos propuestos por una campafia de marketing. De este modo, conocer los motivos de
consumo, razones de comprar, razones de eleccion de producto o servicio. Asimismo, con los
resultados aplicar marketing de persuasion y de relacion, vendiendo experiencias tanto fisica o
digitalmente (Martinez ed al., 2022). Igualmente, otro autor determina que el neuromarketing en
turismo es una ciencia que llena vacios dejados por marketing tradicional para explicar y
comprender el comportamiento del turista a partir del subconsciente (Pronto ed al., 2022).

A partir de los conceptos mencionados, podemos decir que el neuromarketing es un
campo interdisciplinario que combina la neurociencia y el marketing, para analizar y predecir el
comportamiento del consumidor. Por lo cual, ee centra en como los estimulos publicitarios
afectan las respuestas cerebrales y emocionales, permitiendo a las empresas rastrear las sefiales
neurofisiolégicas. Asimismo, comprender las preferencias y motivaciones subconscientes de los
consumidores. Esta revolucion en el marketing proporciona una vision unica y complementaria
al marketing tradicional, prometiendo un futuro sostenible e impulsar el crecimiento de los
negocios y las marcas a través de la comprension del cerebro del consumidor. En ese sentido, en
el turismo, el neuromarketing se podria utilizar para analizar las respuestas sensoriales,
cognitivas y afectivas de los usuarios a las campanas de marketing, productos y servicios en

destino. Ademas, proporcionar una comprension mas profunda de por qué los consumidores
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eligen ciertos productos o servicios, lo que puede ayudar a las empresas turisticas a optimizar sus
estrategias de marketing y mejorar la experiencia del cliente. Sin embargo, es importante
recordar que el neuromarketing es una herramienta y no una solucion completa. Debe ser
utilizado en conjunto con otras estrategias de marketing y siempre con un enfoque ético y
respetuoso hacia los consumidores.

Teoria

El neuromarketing siendo un campo interdisciplinario emergente, que conecta la psicologiay la
neurociencia con la economia, se centra en estudiar al cerebro para ver como se ve afectado
fisioldgicamente por las estrategias de publicidad y marketing (Madan, 2010). En ese sentido, la
teoria de Wright, en su modelo "The Color Affects System", propone una conexion intrinseca
entre colores especificos y respuestas emocionales, asi como distintos tipos de personalidades.
Segun esta teoria, los colores se agrupan en cuatro categorias principales: rojo para los
impulsivos, amarillo para los espontaneos, verde para los equilibrados y azul para los reflexivos.
Cada categoria refleja un conjunto particular de caracteristicas psicolégicas y emocionales
asociadas. Wright sugiere que comprender estas asociaciones permite a disefiadores,
profesionales del marketing y psicologos emplear estratégicamente el color para influir en las
percepciones y emociones de las personas, brindando asi una valiosa herramienta en campos
como el disefio y la comunicacion visual (Wright, 1984). Otra teoria denominada la red de
atencidn, sugiere que el sistema cognitivo humano se dirige y focaliza su atencion en diferentes
estimulos. Esta teoria, sugiere que el sistema de atencion se compone de tres redes principales: la
red de alerta, la red de orientacion y la red ejecutiva. Donde la red de alerta esta relacionada con
la vigilancia y la preparacién para procesar informacion. Igualmente, la red de orientacion esta

relacionada a la activacion de dirigir la atencion hacia un punto especifico. Por ultimo, la red
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ejecutiva, que esta relacionada con procesos mas complejos de control cognitivo y toma de
decisiones (Posner, 1990). Por otro lado, la teoria del marcador somatico propone que las
emociones juegan un papel fundamental en la seleccion de acciones. Segun esta teoria, las
emociones se generan en el sistema limbico, se transmiten al sistema cognitivo a través de los
marcadores somaticos, que son sefiales que informan al cerebro sobre el valor de una
determinada accion. Donde, los marcadores somaticos positivos impulsan a que el individuo
realice acciones que proporcionen placer o satisfaccion, y los marcadores somaticos negativos
impiden realizar acciones que pueden causar dafio 0 malestar (Damasio, 1994). Por otro lado, la
teoria de cdmo piensan los clientes, se basa en la idea de que las decisiones de compra se toman
en gran medida de forma inconsciente, donde, la mente subconsciente toma el 95% de las
decisiones relacionadas con las compras. El autor de la teoria sostiene que los consumidores
tienen un "inconsciente motivado”, que es un conjunto de motivaciones, creencias y preferencias
que estan fuera de su conciencia. Estas motivaciones inconscientes son las que impulsan las
decisiones de compra, incluso cuando los consumidores creen que estan tomando decisiones
racionales (Zaltman, 2003). Ahora bien, la teoria de buyology, pretende explicar las verdades y
mentiras sobre por qué se realizan las compras. Se centra en la exploracion de como la
neurociencia puede desvelar los procesos subyacentes que influyen en las decisiones de compra
de los consumidores. De igual modo, argumenta que neuromarketing permite un acceso Unico a
la mente de los consumidores al analizar las respuestas cerebrales y emocionales a estimulos de
marketing, como anuncios publicitarios y productos. Esta teoria, aboga por el uso de técnicas
como la resonancia magnética funcional (fMRI) y la electroencefalografia (EEG) para identificar
patrones cerebrales que revelan preferencias y reacciones emocionales. Lo que a su vez, puede

ayudar a perfeccionar las estrategias de marketing (Lindstrom, 2009).
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Recapitulando las teorias de los autores mencionados, se puede decir que las decisiones
de compra de una persona son impulsadas en gran medida por procesos cerebrales y emocionales
inconscientes. En el contexto del turismo, el entendimiento de las teorias de neuromarketing,
especialmente la propuesta por Wright sobre el impacto emocional de los colores, y la red de
atencion de Posner, puede ofrecer valiosas perspectivas para disefiar estrategias efectivas. Al
considerar y conocer la conexion intrinseca entre colores especificos y respuestas emocionales,
los profesionales del turismo podrian utilizar esta informacién para influir en las percepciones y
emociones de los viajeros. Por ejemplo, podrian emplear colores que activan la red de
orientacion para resaltar aspectos clave de destinos turisticos o utilizar la red ejecutiva para
facilitar la toma de decisiones en la planificacion del viaje. Ademas, la teoria del marcador
somatico subraya la importancia de las emociones en la toma de decisiones, lo que implica que
las experiencias turisticas deben ser disefiadas para generar marcadores somaticos positivos. La
aplicacion de técnicas de neuromarketing, como la resonancia magnética funcional, podria
proporcionar insights mas profundos sobre las preferencias y reacciones emocionales de los
turistas, permitiendo una adaptacion mas precisa de las estrategias de marketing en la industria
turistica. En dltima instancia, comprender como piensan los clientes de manera inconsciente,
segun la teoria de Zaltman, podria ser esencial para crear experiencias turisticas memorables y
satisfactorias, alineando los servicios ofrecidos con las motivaciones subyacentes de los viajeros.
Evolucion de la teoria de neuromarketing
La evolucion del neuromarketing es compleja y ha sido influenciada por diversas perspectivas a
lo largo del tiempo. Inicialmente, en la década de 1980, filésofos y cientificos comenzaron a
aplicar técnicas neurocientificas para comprender el pensamiento del consumidor,

consideradndolo como un ser racional y consciente de sus decisiones (De Andreis, 2012). El
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término "neuromarketing” fue acufiado por Ale Smidts en 2002, refiriéndose a la investigacion
cerebral para comprender las decisiones de compra y percepciones cognitivas (Navarro, 2019).
Antonio Damasio, pionero en el estudio de las emociones, demostrd en 2006 que las decisiones
humanas tienen un componente emocional (Pena, 2014). A pesar de su establecimiento en 2002,
el neuromarketing experimenté un desarrollo lento hasta 2004, cuando surgieron estudios
académicos destacados, como en el andlisis de Coca-Cola vs Pepsi. Este estudio utilizo
resonancia magnetica funcional para monitorear la actividad cerebral de los participantes
mientras consumian ambas bebidas, revelando una respuesta neuronal consistente en la corteza
prefrontal ventromedial correlacionada con las preferencias de los sujetos. Posteriormente, en
2004, se establecieron las primeras consultoras de neuromarketing, como BrightHouse y
SalesBrain, marcando la adopcion de tecnologias neurocientificas en el &ambito empresarial y de
marketing. Aunque hubo optimismo sobre las capacidades del neuromarketing, también
surgieron criticas sobre su ética, costos y posibles impactos negativos en la sociedad. A pesar de
la controversia, el neuromarketing gano popularidad entre 2010 y 2015, con numerosos estudios
que analizaron ventajas y desventajas de sus técnicas, consolidandose como una herramienta de
investigacion confiable. El interés empresarial también aumentd, junto con el numero de
busquedas en Internet relacionadas con el término neuromarketing (Cenizo, 2022).
Dimensiones Neuromarketing

El autor Prieto (2021), en su libro investigacion de mercados, resalta las dimensiones de
neuromarketing a: auditivo, visual, kinestésico. Otro estudio, también resalta la importancia de
los sentidos humanos para entender la aceptacion o rechazo de un producto, marca u
organizacion por parte del consumidor en el ambito de neuromarketing. En ese contexto, se

consider6 en la vista (colores, influencia de formas, tamafios y otros elementos visuales). Por
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otro lado, en el oido (percepcion de los sonidos, masica, voz). Asimismo, el tacto (superficies y
texturas), en el olfato y el gusto (Urbina, 2023). Asimismo, para comprender las diferentes
reacciones y experiencias turisticas, otro autor sefiala importancia del sentido de la vista, oido,
tacto, gusto, olfato (Izaguirre, 2018). En resumen, la investigacion en neuromarketing destaca la
relevancia de abordar las dimensiones auditivas, visuales y kinestésicas para comprender las
respuestas del consumidor. La consideracion de los sentidos humanos, tanto en el contexto de
productos y marcas como en experiencias turisticas, subraya la importancia de un enfoque
integral que incorpore la influencia de la vista, oido, tacto, gusto y olfato en la percepcion y
aceptacion de estimulos. Estos estudios ofrecen una perspectiva valiosa para optimizar
estrategias de marketing y disefio, reconociendo la complejidad de la respuesta sensorial en la
toma de decisiones del consumidor.

Dimension 1: Neuromarketing auditivo

El neuromarketing auditivo es un método innovador que aplica los principios de la neurociencia
para comprender como los estimulos sonoros influyen en las emociones. Esta técnica aprovecha
las respuestas emocionales y sensoriales de un individuo a los sonidos para optimizar la eficacia
de las camparias publicitarias y de marketing, mejorando asi la experiencia del consumidor. En
ese sentido, el neuromarketing auditivo tiene un impacto significativo en aspectos clave como la
atencion, la retencion de informacion y la toma de decisiones de compra (Aguirre et al., 2020).
Otra definicién indica que, el neuromarketing auditivo, es el uso de sonidos y melodias para
desencadenar respuestas emocionales especificas, como alegria, tristeza o relajacion. Asimismo,
la musica tiene el poder de activar la sensibilidad de los individuos, ejerciendo asi influencia
sobre sus comportamientos de compra (Universidad Intercontenital, 2022). En resumen, el

neuromarketing auditivo es una herramienta poderosa que puede ayudar a las empresas a mejorar
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la eficacia de sus campafias de marketing y la experiencia del cliente. Ademas, puede atraer la
atencidn de los consumidores, crear un ambiente positivo o relajante, inducir emociones
especificas, promover la retencion de informacion e influir en las decisiones de compra. Sin
embargo, es importante utilizar esta técnica de forma ética y responsable.

Indicadores de neuromarketing auditivo

Voz: es el resultado de la vibracion de las cuerdas vocales, dos bandas de tejido muscular liso
ubicadas en la laringe, entre la base de la lengua y la traquea. Estas cuerdas, que normalmente
estan abiertas para permitir la respiracion, se cierran cuando hablamos, permitiendo que el aire
de los pulmones las haga vibrar. Estas vibraciones generan ondas sonoras que viajan por la
garganta, nariz y boca, y las estructuras actlian como cavidades resonantes, influyendo en la
modulacién del sonido. La calidad vocal, incluyendo timbre, volumen y tono, se determina por el
tamario y forma de las cuerdas vocales y cavidades resonantes, lo que explica las diferencias
entre las voces individuales (National Institute on Deafness and Other Communication
Disorders, 2021). Por otro lado, otro autor indica, que dentro del ambito del neuromarketing
auditivo, la voz es un estimulo sonoro altamente influyente en las emociones y comportamientos.
Donde, la voz sirve para diferentes prop6sitos, como una voz calida y amigable que fomenta la
confianza y la proximidad con el consumidor. Asimismo, una voz enérgica y persuasiva aviva el
deseo de tomar acciones rapidas, mientras que las voces de celebridades o individuos
reconocidos tienen el potencial de captar la atencion y establecer una conexion emocional con el
receptor, por eso la importancia de ritmo, tonalidad, timbre (Ridge, 2023). Ademas, de los
aspectos mencionados en el texto, el neuromarketing auditivo también puede utilizarse para:
crear una identidad de marca, diferenciarse de la competencia, generar un sentido de pertenencia,

promover la lealtad a la marca. En definitiva, la voz es un estimulo sonoro versatil que puede
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utilizarse para lograr una variedad de objetivos de marketing, asi como hacer vivir experiencias
inolvidables a los turistas.

Sonido: es una sensacion que se debe a pequefias fluctuaciones en la presion del aire, que varian
por encima y por debajo de la presién atmosférica normal. Los sonidos comunes en una oficina o
en casa tienen niveles alrededor de 50 dB. Algunos sonidos extremadamente fuertes, como los
motores de aviones y los disparos, tienen niveles de sonido peligrosos que superan los 100 dB
(Montana State University, 2023). Otro autor indica al sonido como vibraciones que viajan desde
una fuente (por ejemplo, una voz, un instrumento musical o altavoces) a través del aire hasta los
oidos (Dirac, 2023). Entonces, el sonido es una forma de energia que tiene un impacto
significativo en el comportamiento humano. Por lo cual, el neuromarketing auditivo aprovecha el
sonido para influir en el comportamiento de los consumidores. Por tanto, esta técnica puede ser
utilizada por las empresas para mejorar la eficacia de sus campafias de marketing y la
experiencia del cliente.

Musica: como parte del neuromarketing auditivo, la masica desempefia un papel destacado en la
respuesta cerebral a los estimulos de compra. Se reconoce que una melodia suave induce a la
relajacion, mientras que la madsica con un ritmo mas rapido agiliza el proceso de compra. De ese
modo, el neuromarketing auditivo busca segmentar segun perfiles de audiencia, apelando a las
emociones universales asociadas con diferentes tipos de musica y ritmos (Campo, 2021). Por
otro lado, la musica se compone de sonidos y pausas organizados de forma l6gica, regidos por
principios como la armonia, el ritmo y la melodia. Aprovechando la sensibilidad innata del ser
humano hacia la emocion y la apreciacion de elementos artisticos, ya sea a través del canto
humano o una amplia variedad de instrumentos musicales. Por tanto, la musica tiene el propdsito

de provocar una experiencia estética en el oyente y expresar sentimientos, emociones,
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circunstancias, pensamientos o ideas. Ademas, la musica actia como un estimulo directo en el
campo perceptivo del cerebro, y géneros como la musica instrumental, musica relajante, musica
para la concentracion y la musica clasica, facilitan la relajacion y establecen un ambiente
propicio para la comunicacion y la ambientacion (Pérez, 2023). En sintesis, el papel crucial de la
mausica en el neuromarketing auditivo va més alla de simplemente ambientar espacios. La
seleccion consciente de melodias puede influir de manera significativa en la respuesta cerebral
del consumidor durante el proceso de compra. Desde la segmentacion basada en perfiles de
audiencia hasta el aprovechamiento de principios musicales como armonia y ritmo, se busca
activar emociones universales y crear experiencias estéticas. La muasica, como estimulo directo
en el cerebro, no solo establece un ambiente propicio, sino que también se convierte en una
herramienta estratégica para comunicar, conectar y provocar respuestas emocionales en los
consumidores.

Lenguaje: es un sistema de comunicacion que utilizan los seres humanos para expresar ideas,
pensamientos, emociones y conceptos. Los cuales, pueden manifestarse de diversas formas,
como el habla, la escritura, el lenguaje de sefias, el lenguaje corporal y otros medios (Muriel,
2023). Ahora bien, el uso de palabras correctas frente a un consumidor como parte del lenguaje,
es la clave para la comunicacion efectiva y empatica. Con esta accion, se proporcionara una
experiencia positiva y satisfactoria, lo que a menudo se traducira en la fidelizacién y el éxito en
los negocios (ESCO Universitarias, 2023). En definitiva, el lenguaje, vehiculo humano para
expresar ideas y emociones, adquiere vital importancia en el ambito comercial. Es asi como, la
eleccion precisa de palabras frente al consumidor no solo impulsa una comunicacion efectiva y
empatica, sino que también alimenta la fidelizacion y el éxito empresarial, generando

experiencias positivas y satisfactorias.
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Silencio: el silencio se concibe como la renuncia a la expresion verbal o la ausencia de sonidos
audibles. En su sentido mas intimo, el silencio puede representar un dialogo interno, una
conversacion consigo mismo que emerge cuando las circunstancias imponen el mutismo. A su
vez, el silencio puede manifestarse como una pausa estratégica, una interrupcion que permite la
reflexion enfatiza la relevancia de lo expresado previamente o anticipa la importancia de lo que
vendré después. De esta manera, el silencio adquiere un caracter polifacético que va mas alla de
la simple ausencia de palabras o sonidos (Concepto Definicion, 2023). No obstante, el silencio es
un fenémeno complejo que ha sido interpretado de diversas maneras a lo largo de la historia. En
general, se puede definir como la ausencia de sonido, pero esta definicion es insuficiente para
comprender su naturaleza y significado. En ese sentido, el silencio no es simplemente la ausencia
de sonido, sino que también es una cualidad o un modo de actuar/estar. Por tanto, su significado
depende del contexto en el que se produce, y puede variar segun la intencion del emisor, el tipo
de emisor (humano o no) y otros factores (Torras, 2023). Por ende, el silencio trasciende la mera
ausencia de sonidos; es un fendmeno multifacético que puede representar desde un didlogo
interno hasta una pausa estratégica en la comunicacion. Su complejidad radica en que no se
limita a la falta de sonido, sino que se convierte en una cualidad con significados cambiantes
segun el contexto, la intencion del emisor y otros factores. El silencio, entonces, no solo es la
renuncia a la expresion verbal, sino una herramienta comunicativa poderosa que afiade
profundidad y matices a la interaccion humana.

Dimension 2: Neuromarketing visual

El neuromarketing visual, se define como un enfoque que se centra en la percepcion de un
humano a través de los ojos, valorando todo lo que se puede captar con la vista. Este método,

reconoce que las imagenes llegan mas rapido al cerebro y que la transmision del mensaje es
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altamente eficaz. En ese contexto, las técnicas de neuromarketing visual, que incluyen tacticas
como precios a 0,99, el uso de palabras como “oferta” y “rebajas”, se utilizan para captar la
atencion del consumidor. Ademas, se reconoce que la recepcion visual del color provoca
emociones, no solo para destacar un producto o marca, sino también para inducir emociones
especificas (Rius, 2019). Otro autor, sustenta que el neuromarketing visual, busca influir en
cOmo se percibe un producto, marca o establecimiento a través de los ojos. En otras palabras, las
imagenes acttan como un estimulo crucial, ya que impactan rapida y eficazmente en el cerebro,
y configurar la opinién. Por lo tanto, el neuromarketing visual trabaja de manera metodica en
como se presentan los productos a los consumidores. Las teorias del color, las formas y el
posicionamiento son fundamentales en estas practicas, que también consideran aspectos
decisivos como el relieve y el tamafio. Un ejemplo clasico es la posicion de los productos en el
supermercado, donde los productos a la altura de los ojos suelen venderse mas. Otra estrategia es
obligar a los consumidores a recorrer todo el itinerario de la tienda antes de salir, lo que les
obliga a ver todos los productos antes de finalizar su compra (Comunidad de Madrid, 2023). En
tal sentido, el neuromarketing visual es una estrategia que se centra en la percepcién humana a
través de los ojos, valorando todo lo que se puede captar con la vista. Por tanto, este enfoque
reconoce que las imagenes llegan mas rapido al cerebro y que la transmisién del mensaje es
altamente eficaz. Asimismo, en el contexto del turismo, estas técnicas pueden ser
extremadamente Utiles para captar la atencion de los turistas y mejorar su experiencia, asi como
para provocar emociones especificas.

Indicadores de neuromarketing visual

Percepcion del color: para entender la percepcion del color, es necesario entender de qué es el

color. Por tanto, el color es una percepcion sensorial interpretada por el cerebro, que surge de la
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interaccion de la luz, el objeto y el observador (Hiller, 2019). En tal sentido, la percepcion del
color es el primer elemento que capta la impresion y atencion del consumidor. Donde, los
colores poseen la capacidad de evocar emociones, dado que cada matiz esta vinculado con una
respuesta emocional particular. En ese sentido, el color influencia significativa en las decisiones
de compra del consumidor. Sin embargo, la percepcion del color puede variar segun la cultura y
las experiencias individuales, lo que afiade un matiz de complejidad a su interpretacion.
Asimismo, los estudios en neuromarketing indican que el color puede influir en la percepcion del
valor de un producto, subrayando la relevancia de su eleccion valiosa en las estrategias de
marketing (Grey, 2023). Recapitulando, la percepcion del color va mas alla de la simple
interpretacion visual, siendo un proceso sensorial complejo que involucra la interaccion entre la
luz, el objeto y el observador. Ademas, este elemento esencial capta la atencion del consumidor
de manera inmediata, ya que los colores tienen el poder de evocar emociones especificas,
influyendo asi en las decisiones de compra. Sin embargo, la variabilidad cultural y las
experiencias individuales introducen una capa adicional de complejidad en la interpretacion del
color.

Uso de la luz: también conocido como la iluminacion, es un poderoso estimulo que tiene
influencia fisioldgica y puede generar sensaciones de relajacion, alerta o recreacion en las
personas. En otras palabras, los materiales en los que se refleja la luz son percibidos a través de
la vista, lo que permite al individuo, ver objetos y orientarse en un espacio. De esta manera, se
realizan la mayoria de las actividades guiados por el ritmo de la luz (Construlita Lighting
International S.A, 2022). Otra definicién, indica que la luz es un estimulo de gran influencia que
incide directamente sobre la mente humana, siendo capaz de inducir una diversidad de respuestas

emocionales en los individuos. Es decir, la luz de tonalidad calida y suave tiene el potencial de
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instaurar una sensacion de serenidad y descanso, mientras que la luz intensa y vibrante puede
engendrar una sensacion de vitalidad y emocion. Por otro lado, la luz se convertido en una
herramienta valiosa para el fortalecimiento de la identidad de marca de una empresa. Al emplear
colores especificos y combinaciones luminicas particulares, las compafiias tienen la capacidad de
generar una identidad visual distintiva (Martinez, 2023). Entonces, se pude decir que el uso
estratégico de la luz no solo es crucial para la visibilidad y orientacién en espacios, sino que
también ejerce una poderosa influencia fisiologica y emocional en las personas. Del mismo
modo, la iluminacion, al ser un estimulo que incide directamente en la mente humana, puede
generar respuestas emocionales diversas, desde serenidad hasta vitalidad. Ademas, la luz se
convierte en una herramienta clave para fortalecer la identidad visual de una empresa,
permitiéndole crear una impresion distintiva a través de colores y combinaciones luminicas
especificas. En este sentido, el uso consciente de la luz no solo mejora la funcionalidad, sino que
también contribuye significativamente a la experiencia sensorial y al posicionamiento de una
marca.

Imagen fotogréafica: es el arte de la representacion visual de los objetos de forma externa a
través de la mimesis, no tanto en su realidad intrinseca. Su objetivo reside en filtrar la realidad al
capturar momentos y ambientes, transmitiendo emociones y comunicando mensajes. En este
contexto, la imagen fotografica se convierte en un medio expresivo y documental que busca
ilustrar la esencia de la experiencia humana, consolidando asi su posicién como el arte de filtrar
la realidad y comunicar momentos y emociones (De fotografias, 2023). Ahora bien, desde una
perspectiva de investigacion, una imagen fotografica puede ser definida como un medio de
expresion visual arraigado en la historia humana, utilizado para representar lo sagrado, compartir

ideas y comunicarse de manera universal. De modo que, esta caracterizada por su capacidad de
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establecer una proximidad con la realidad, donde, las imagenes fotograficas conforman un
sistema de comunicacién e informacion comprensible para diversas culturas. Es decir, la imagen
fotografica, implica la asimilacién de un lenguaje visual y su adaptacion a las necesidades
expresivas individuales (Fernandez, 2020). En sintesis, la imagen fotografica emerge como un
arte arraigado en la historia humana, desempefiando un papel crucial en la representacion visual
de la realidad. Desde su funcion mimética hasta su capacidad expresiva y documental, se
consolida como un medio que captura momentos, transmite emociones y comunica mensajes. En
contraparte, desde una perspectiva investigativa, se define como un lenguaje visual adaptativo,
capaz de establecer proximidad con la realidad y de servir como un sistema de comunicacion e
informacion comprensible para diversas culturas. En ese sentido, la imagen fotografica se erige
como un medio versétil y significativo, contribuyendo a la ilustracion de la esencia de la
experiencia humana a través de la asimilacion de un lenguaje visual Gnico y su adaptacion a las
necesidades expresivas individuales.

Disefio del espacio: es una disciplina que abarca la concepcion de lugares tanto al aire libre
como bajo techo, pablicos o privados, destinados a cualquier tipo de actividad. Su objetivo es
crear espacios funcionales, estéticos y practicos, que sean atractivos para los usuarios y
contribuyan a su bienestar. Por ende, se toma importancia la geometria, simetria y asimetria para
tener oportunidad de crear espacios que sean mas eficaces, que generen experiencias memorables
y enriquecedores (Arkiplus, 2023). Por otro lado, el disefio de espacio en el ambito de la
arquitectura comercial se refiere a la creacion de entornos que equilibran estética y
funcionalidad, y que facilitan la interaccion entre los usuarios, las marcas y sus productos.
Ademas, estos espacios estan disefiados teniendo en cuenta variables culturales, tensiones

sociales e intereses econdmicos. Para ello, los elementos clave en estos disefios incluyen la
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distribucién y circulacion de los productos, la materialidad, la iluminacion, la climatizacién, los
sonidos y los aromas. Asimismo, involucra los factores intervinientes, como optimizacion de los
espacios para que transmitan una idea o0 mensaje determinado, y que deje una experiencia
positiva digna de recuerdo y repeticion (Ifiguez, 2023). Recapitulando, el disefio del espacio,
como disciplina integral, se orienta hacia la concepcion de entornos tanto al aire libre como bajo
techo, con el propdsito de crear lugares funcionales, estéticos y practicos que fomenten el
bienestar de los usuarios. Por ende, el disefio de espacios comerciales destaca por su capacidad
para equilibrar la estética y funcionalidad, considerando variables culturales, sociales y
econdmicas. La integracion de elementos como la distribucion de productos, materialidad,
iluminacion, climatizacién, sonidos y aromas, junto con la optimizacion de los espacios para
transmitir mensajes especificos, crean experiencias memorables e invitan a la repeticion.
Entonces, el disefio del espacio se revela como una disciplina clave para la construccion de
entornos que no solo satisfacen necesidades practicas, sino que también enriquecen la
experiencia humana.

Dimension 3: Neuromarketing kinestésico

El neuromarketing kinestésico es el estudio los sentidos del tacto, el gusto y el olfato. Donde, el
tacto puede influir en las areas mas sensibles del cuerpo, por lo que los productos que entran en
contacto con estas areas deben ser suaves y agradables. Por esta razon, tocar un producto puede
influir en la decision de compra. No obstante, el gusto es un sentido que se entrelaza y se
relaciona especialmente con el olfato, mientras el olfato, es un sentido que afecta al
comportamiento; ya que los olores generan una respuesta mas emocional que racional. Por ello,
los recuerdos de olores almacenados en la memoria pueden evocar episodios de la vida (Rius,

2019). De igual forma, el neuromarketing kinestésico se refiere a como los humanos procesan la
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informacidn sensorial a través del tacto, el olfato y el gusto para provocar reacciones o
emociones. Dicho esto, el tacto experimenta cosas a través de las terminaciones nerviosas en la
piel, lo cual, estd fuertemente asociado con la seguridad y puede evocar emociones a través de la
percepcion de la temperatura, las texturas y el dolor. Por otro lado, el olfato, que es el
estimulador més relevante de emociones y sensaciones, asocia los olores con experiencias
positivas 0 negativas, aunque estas asociaciones son subjetivas y dependen del contexto personal
y cultural del individuo. Asimismo, el gusto, aunque es dificil de incorporar al neuromarketing
debido a su naturaleza subjetiva y a la necesidad de la accion voluntaria del usuario, también
puede activar diferentes reacciones en cada persona (Universidad Intercontenital, 2022).
Entonces, de acuerdo con lo sefialado, el neuromarketing kinestésico explora los sentidos del
tacto, gusto y olfato, los cuales pueden ser utilizadas para influir en el comportamiento de los
consumidores.

Indicadores de neuromarketing kinestésico

Gusto: es un sentido que permite a los seres humanos y otros animales percibir y evaluar el
sabor de los alimentos y bebidas. Su proposito principal es identificar y examinar la calidad de
los alimentos, indicando la presencia de nutrientes esenciales, frescura o posibles sustancias
toxicas, lo que influye en la seleccidn de alimentos y en la regulacion de la ingesta. Ademas, el
gusto afiade un componente placentero a la experiencia de comer, contribuyendo al disfrute y la
satisfaccion asociados con la alimentacién (Ramos, 2023). Otro autor, indica que el sentido del
gusto, alojado en la lengua, convierte las sefiales quimicas de los alimentos en un mensaje
nervioso que luego son descodificado por el cerebro. De esta forma, se experimenta los sabores y
se relaciona con la informacién almacenada en el cerebro. Este proceso, se origina en las mas de

10.000 papilas gustativas presentes en la lengua, que permiten experimentar los cuatro sabores
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basicos que son dulce, acido, amargo y salado, ademaés, de sus infinitos matices (Prieto, 2023).
Entonces, el sentido del gusto, esencial para la percepcion del sabor en alimentos y bebidas,
cumple un papel fundamental en la identificacion y evaluacion de la calidad nutricional, frescura
y posibles riesgos toxicos. Este sentido no solo guia la seleccion de alimentos y la regulacion de
la ingesta, sino que también afiade un componente placentero a la experiencia de comer,
contribuyendo significativamente al disfrute y la satisfaccion asociados con la alimentacion. En
conjunto, el sentido del gusto emerge como un sistema sensorial integral que no solo cumple
funciones vitales de sentir sabores basicos, dulce, acido, amargo y salado, sino que también
enriquece la experiencia humana en torno a la alimentacion.

Tacto: es un sentido que permite a los seres vivos percibir las sensaciones fisicas y texturas a
través de la piel y receptores tactiles. Su propésito principal es proporcionar informacién sobre la
textura, temperatura y presion de los objetos y superficies que entran en contacto con el cuerpo,
lo que permite tomar decisiones sobre la seguridad, comodidad y manipulacién de objetos,
ademas de desempefiar un papel fundamental en la comunicacion interpersonal y en la formacion
de vinculos emocionales a través de caricias y contacto fisico (Rosciano, 2023). En ese contexto,
el sentido del tacto es uno de los sistemas basicos que facilita la interaccion con el entorno, el
cual es capaz de detectar estimulos mecanicos que afectan la piel, incluyendo aquellos
inofensivos y perjudiciales. Este sentido polimodal, permite la percepcién de caracteristicas
como dureza, presion, suavidad y vibracion. Por tanto, no solo transmite informacion sobre
estimulos externos, sino que también desempefia un papel crucial en el desarrollo cognitivo y la
socializacion (Vega y Galdames, 2020). Por ende, el sentido del tacto, es esencial para la
percepcion de sensaciones fisicas y texturas, desempefiando un papel clave en la toma de

decisiones relacionadas con la seguridad, comodidad y manipulacion de objetos. Al permitir la
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deteccion de estimulos mecanicos, ya sean inofensivos o perjudiciales, el tacto emerge como uno
de los sistemas basicos que facilita la interaccion con el entorno. Este sentido polimodal no solo
informa sobre caracteristicas como dureza, presion, suavidad y vibracion, sino que también juega
un papel fundamental en la comunicacién interpersonal y en la formacion de vinculos
emocionales a través de caricias y contacto fisico. Asimismo, contribuye de manera crucial al
desarrollo cognitivo y la socializacion, destacando su importancia integral en la experiencia
humana.

Olfato: es un sentido que permite a los seres vivos detectar y percibir olores en el entorno a
través de los receptores olfativos en la nariz. Su propésito principal es la deteccion de sustancias
quimicas en el aire, lo que desempefia un papel fundamental en la identificacion de alimentos, la
evaluacion de la seguridad de los entornos, la deteccion de feromonas y la experiencia de los
placeres y desagrados asociados con diversos olores. Asimismo, contribuye a la toma de
decisiones relacionadas con la supervivencia, la alimentacion y las interacciones sociales,
afectando al comportamiento del individuo. Cabe resaltar que, las destrezas olfativas cambian
por factores de la edad, el sexo, la etapa de desarrollo, ciertas enfermedades,
otorrinolaringolégicas y enfermedades generales (Agredo y Cuello, 2023). Otro estudio indica
que, el sentido del olfato detecta moléculas en el aire que indican peligro, placer, presencia de
alimentos y bebidas, asi como necesidades internas como hambre, sed, sexo y saciedad. En
consecuencia, las neuronas olfativas activan areas cerebrales relacionadas con la identificacion
de olores, influenciando en el comportamiento y evocacion de emociones o recuerdos de la
persona (Colla et al., 2023). Recapitulado, el olfato es esencial para la supervivencia, permite a
los seres vivos identificar sustancias quimicas en el aire, influenciando la toma de decisiones en

alimentacion, interacciones sociales y seguridad ambiental. Este sentido, el olfato modulado por
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factores como la edad y enfermedades, juega un papel clave en la activacion de areas cerebrales
vinculadas a la identificacion de olores. Las investigaciones indican su relevancia en la deteccion
de sefiales de peligro, placer y necesidades internas, afectando el comportamiento y evocacién
emocional de las personas.

Variable 2: Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor es el proceso de decision que sigue un individuo o grupo de
individuos que toman decisiones antes, durante y después de adquirir un producto o servicios
para satisfacer sus necesidades, deseos y demandas. Dicho de otra forma, es un proceso que
abarca todos los aspectos cognitivos y psicoldgicos asociados con la adquisicion, uso y
disposicion de productos (Ruvio y Lacobucci, 2023). En el mismo contexto, otro autor indica
que el comportamiento del consumidor es el estudio de los factores que influyen en la toma de
decisiones de compra. Estos factores, incluyen las caracteristicas personales, las influencias
sociales y las circunstancias situacionales. Ademas, el comportamiento del consumidor también
comprende las etapas previas y posteriores a la compra, como la busqueda de informacion, la
evaluacion de opciones y el uso del producto o servicio (Da Silva, Zendesk, 2022). Otro estudio
reciente indica que, el comportamiento del consumidor es una influencia de la generacion a la
que pertenece. Los consumidores de diferentes generaciones tienen motivaciones, preferencias y
estilos de vida distintos, lo que afecta sus decisiones de compra. Y estos comportamientos se
basan en tres partes: factores personales, factores sociales y factores situacionales. Donde, los
factores personales incluyen la edad, el sexo, la personalidad y los valores. Asimismo, los
factores sociales que incluyen la familia, los amigos y la cultura. Por ultimo, los factores
situacionales que incluyen el momento y el lugar de la compra. Por otro lado, los investigadores

también resaltaron que la pandemia de la COVID-19 ha tenido un impacto significativo en el
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comportamiento del consumidor. Indicando que, los consumidores de todas las generaciones han
aumentado su uso de las compras en linea y han disminuido su gasto en bienes y servicios no
esenciales (Contreras y Vargas, 2021).

Otro estudio sobre el comportamiento de consumidor en turismo argumenta que esta rama
es una investigacion de desafio y complejidad que trata deducir el proceso de toma de decisiones
de compra en un turista, que se ve influenciado por una variedad de factores internos y externos.
En ese sentido, la naturaleza difusa de las fronteras entre turismo, hoteleria y ocio, asi como la
subdivision del turismo en vacaciones de placer y viajes de negocios, también afiaden
complejidad al tema. En otras palabras, para entender el comportamiento de los turistas y
promocionar eficazmente las experiencias y productos turisticos, se debe destacar la importancia
del concepto de segmentacién de beneficios (Horner y Swarbrooke, 2021). Adicionalmente, el
comportamiento del consumidor es una disciplina que se centra en el analisis de como los
individuos, grupos y organizaciones interacttian con los bienes y servicios que adquieren, utilizan
y desechan. Este campo de estudio es una ciencia social interdisciplinaria que incorpora
elementos de diversas disciplinas, incluyendo psicologia, sociologia, antropologia social,
etnografia, marketing y economia. En concreto, el comportamiento del consumidor examina
cdémo las emociones, actitudes y preferencias influyentes en la decisién de compra. Por eso, la
importancia de realizar estudios formales para entender las necesidades y el consumo de las
personas, considerando caracteristicas individuales como la demografia, estilo de vida y las
variables de comportamiento. Ademas, estos datos son esenciales para la segmentacion del
cliente (Vrant, 2020).

Otro investigador resalta que, el comportamiento del consumidor involucra las acciones y

decisiones que las personas toman al buscar, adquirir, usar, evaluar y desechar productos y
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servicios creyendo que satisfaran sus necesidades. Este comportamiento, se centra en como los
individuos deciden gastar sus recursos disponibles, como tiempo, dinero y esfuerzo, en bienes de
consumo. En otras palabras, esto incluye qué compran, por qué, cuando y donde lo compran, con
qué frecuencia lo usan, como lo evallan sus experiencias después de la compra y como lo
desechan. En esa misma linea, los consumidores son seres racionales que toman decisiones
basadas en la informacion que poseen. Es asi como, en el &mbito de turismo, estas actitudes se
forman con respecto al destino turistico como producto. Por tanto, el comportamiento del
consumidor se centra en las necesidades, deseos, emociones, suefios y aspiraciones que los
turistas tienen frente a un producto o servicio especifico (Quintero et al., 2020).

Recapitulando la informacién de las fuentes, el comportamiento del consumidor en el
campo del marketing se refiere al proceso de toma de decisiones que sigue un individuo o grupo
de individuos al seleccionar, comprar, usar y deshacerse de bienes, servicios, ideas o
experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos. Este proceso abarca desde la identificacion
de una necesidad, la evaluacion de alternativas, la comparacion de opciones y se extiende a las
etapas posteriores a la compra. En ese sentido, el estudio del comportamiento del consumidor es
una disciplina interdisciplinaria que se basa en la psicologia, sociologia, antropologia, etnografia,
marketing y economia para analizar como las emociones, actitudes, preferencias y factores
personales, sociales y situacionales influyen en las decisiones de compra. Ademas, el
comportamiento del consumidor se ve influenciado por la generacion a la que pertenecen los
consumidores, lo que afecta sus motivaciones, preferencias y estilos de vida. En ese sentido, el
comportamiento del consumidor turistico se refiere a las acciones y decisiones que los individuos
toman al buscar, adquirir, usar, evaluar y desechar productos o servicios relacionados con

experiencias turisticas. Es decir, este comportamiento se centra en las necesidades, deseos,
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emociones y aspiraciones especificas que los turistas tienen frente a destinos o servicios
turisticos, abordando factores internos y externos en el proceso de toma de decisiones.

Teorias de la variable 2

La teoria grupo de referencia, argumento que los consumidores estan influenciados por grupos,
con los que los consumidores se comparan. En ese sentido, se identifico dos tipos de grupos de
referencia: los grupos de pertenencia, que son los grupos a los que pertenece el consumidor, y los
grupos de aspiracion, que son los grupos a los que el consumidor aspira pertenecer (Hyman,
1942). Otra teoria, denominada clase social en América, sustent6 que de los consumidores se
agrupan en clases sociales en funcion de su educacion, ocupacion y riqueza; identificando seis
clases sociales en Estados Unidos: la clase alta, la clase alta baja, la clase media alta, la clase
media baja, la clase baja alta y la clase baja (Lloyd, 1949). Por otro lado, la teoria modelo EKB,
propuesta para entender el comportamiento del consumidor, abordo el proceso de toma de
decisiones de los consumidores de manera mas integral y compleja que las teorias anteriores. En
ese sentido, se centrd en los aspectos cognitivos y emocionales del consumidor, explorando
cdémo las experiencias y percepciones afectan sus elecciones de compra. Ademas, el modelo
constd de varias etapas, desde el reconocimiento del problema hasta la evaluacion post compra,
destacando la importancia de factores como la motivacion, la informacion, la actitud y el
aprendizaje en la toma de decisiones del consumidor (Engel et al., 1968).

Otros autores propusieron la teoria de Howard-Sheth, que argumenta un modelo
exhaustivo que examina las influencias sociales, psicologicas y de marketing en las preferencias
y acciones de compra del consumidor. Este enfoque, sostuvo que el comportamiento de compra
no es aleatorio, sino sistematico, y se rige por patrones predefinidos. La teoria presupone que

dicho comportamiento es racional, considerando las capacidades cognitivas y de aprendizaje del
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comprador, asi como las limitaciones de informacion. De la misma forma, el modelo ilustra la
evolucion de las decisiones de compra a lo largo del tiempo, destacando los elementos clave
como los motivos, las alternativas de accion y los mediadores de decision (Howard y Sheth,
1969). Por otro lado, la teoria de socializacion del consumidor sostiene que es un proceso
continuo que se ve influenciado por cuatro agentes principales: los padres, los pares (grupo
social de humanos), los medios de comunicacion y la cultura. Donde, los consumidores aprenden
sobre los productos y servicios a traves de sus interacciones con estos agentes, y estas
interacciones pueden variar segun la etapa de desarrollo del consumidor (Moschis, 1985).

El texto proporciona una vision general de varias teorias relacionadas con el
comportamiento del consumidor. La teoria del grupo de referencia sostiene que los consumidores
se ven influenciados por grupos con los que se comparan, identificando grupos de pertenencia y
aspiracion. Ademas, la teoria de la clase social en América agrupa a los consumidores en clases
sociales basadas en su educacion, ocupacion y riqueza. Por otro lado, el modelo EKB aborda el
proceso de toma de decisiones de los consumidores de manera integral, centrandose en los
aspectos cognitivos y emocionales del consumidor. De mismo modo, la teoria de Howard-Sheth
propuso un modelo exhaustivo que examina las influencias sociales, psicoldgicas y de marketing
en las preferencias y acciones de compra del consumidor, argumentando que el comportamiento
de compra es sistematico y se rige por patrones predefinidos. Finalmente, la teoria de
socializacion del consumidor sostuvo que la socializacién del consumidor es un proceso continuo
influenciado por varios agentes, incluyendo los padres, los pares, los medios de comunicacion y

la cultura.
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Evolucion de la teoria de Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es un campo de estudio complejo que ha sido abordado desde
diferentes perspectivas a lo largo de la historia. En la década de 1890, Alfred Marshall propuso la
teoria econdmica del comportamiento del consumidor, que postula que los consumidores buscan
maximizar su satisfaccion al elegir entre diferentes bienes y servicios. Por otro lado, en la década
de 1930, Thorstein Veblen propuso la teoria psicolégico social del comportamiento del
consumidor, que sostiene que los consumidores son influenciados por factores sociales, como el
estatus y la clase social. Asimismo, en la década de 1940, Abraham Maslow propuso la teoria de
la jerarquia de las necesidades, que establece que las necesidades humanas se organizan en una
jerarquia, desde las necesidades mas basicas hasta las mas complejas. De igual forma, en la
década de 1950, Ivan Pavlov propuso la teoria conductual de aprendizaje, que sostiene que los
consumidores aprenden a asociar ciertos estimulos con ciertos resultados (Coronado, 2019). Del
mismo modo, en la década de 1960, se propuso la teoria del aprendizaje social, donde resalta que
las personas aprenden a comportarse observando a otras personas (Bandura y Walters, 1963).
Asimismo, en la década de 1980, la teoria el modelo de la probabilidad de elaboracion, propuso
que los consumidores procesan la informacion de forma activa y selectiva, y esta informacién
influye en sus decisiones de compra, particularmente en el contexto de la publicidad y la
comunicacién persuasiva (Natzir, 2014). Por otro lado, a partir de la década 1990, la teoria del
comportamiento del consumidor pos moderno, argumenta que los consumidores son mas
conscientes y sofisticados, y sus decisiones de compra estan influenciadas por factores culturales
y sociales (Solomon, 2008). Por Gltimo, la teoria del comportamiento del consumidor del siglo

XXI se pude resumir a que los consumidores son cada vez mas conectados y digitales, y sus
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decisiones de compra estan influenciadas por las tecnologias digitales, factores externos e
internos que les rodea, ademas, estdn mas preocupados en preservar la naturaleza.

Dimensiones de la variable 2

Diferentes autores proponen distintos factores de estudio como dimensiones del comportamiento
del consumidor. Los autores Ruvio y Lacobucci (2023), indican que, para comprender los
procesos de comportamiento del consumidor es necesario estudiar: la motivacion y emociones
del consumidor, la personalidad y auto concepto del consumidor, el aprendizaje y memoria del
consumidor, la formacion y cambio de actitud del consumidor, el contexto social y cultural de
consumidor (grupos de referencia). Sin embargo, para el &mbito del turismo, los autores Honer y
Swarbrooke (2021), sustentan a dimensiones personales (internos) y externos como
determinantes para comprender el comportamiento del consumidor turistico. Donde, en la
dimension personal, esta el conocimiento de: destinos, la disponibilidad de diferentes productos
turisticos, diferentes ofertas entre organizaciones competidoras. De igual forma, la experiencia
en: tipos de vacaciones, diferentes destinos, los productos ofertados por diferentes
organizaciones turistas, hacer un viaje con individuos o grupos particulares, intentar encontrar
precios con descuento. Asi como, circunstancia de: salud, ingreso disponible, ocio, compromiso
de trabajo, compromiso familiar, propiedad de automovil. Ademas, la actitud y percepciones en:
percepcion de los destinos y organizaciones turisticas, opiniones politicas, preferencias por
particular, paises y cultura, miedo de ciertos modos de viaje, gusto anticipado de planificar y
reservar el viaje, ideas sobre sobre lo que constituye una buena relacion de calidad y precio,
actitud ante normas de comportamiento como turista. Por otro lado, en determinante externo, se
tiene; las opiniones de amigos y familiares, las actividades de marketing de la industria turistica

(agencia de viajes online y las influencias de los medios de comunicacion, incluidas las redes
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sociales), la influencia de los medios, factores nacionales (politico, econémico, social y
tecnoldgico), factores globales: (politicos, econdmicos, sociales y tecnolégico). Igualmente, otro
autor resalta a factores internos (percepcion, aprendizaje, memoria y la personalidad) y factores
externos (sociedad, cultura, familia, grupos de referencia, publicidad, promocion, eventos,
economia) como dimensiones que intervienen en el comportamiento del consumidor (Lemoine et
al., 2020).

En ese sentido para el caso de estudio se vio conveniente aplicar las siguientes
dimensiones junto con sus indicadores, a partir de lo mencionado.
Dimensidn factores psicologicos:
La psicologia es la ciencia que estudia la conducta y los procesos mentales de los individuos. No
obstante, la conducta es observable y medible, mientras que los procesos mentales no lo son. Por
tanto, la psicologia tiene como objetivos describir, predecir, explicar e influir en la conducta y
los procesos mentales (Bautista et al., 2022). De mismo modo, la psicologia del consumidor se
centra en comprender por qué y como individuos y grupos participan en actividades de consumo,
asi como en como son afectados por ellas. De igual forma, gran parte de esta disciplina se enfoca
en los procesos cognitivos y comportamentales de las personas cuando adquieren y utilizan
productos o servicios. Por esta razén, se enfatiza en comprender la toma de decisiones del
consumidor, el juicio del consumidor, la percepcion y atencion del consumidor y el
procesamiento de informacion del consumidor. Asi como, determinantes motivacionales del
comportamiento, la formacion y cambio de actitudes, y la influencia de la publicidad en las
respuestas del consumidor. En sintesis, la psicologia del consumidor intenta comprender de por
qué los consumidores se comportan y piensan de cierta manera frente a un producto o servicio

(Jansson, 2019). En concreto, la psicologia del consumidor es una disciplina que se centra en
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comprender los procesos cognitivos y comportamentales de las personas cuando adquieren y
utilizan productos o servicios.

Indicadores de factor psicologico

La percepcion: es el proceso mediante el cual los individuos interpretan y comprenden la
informacion sensorial que reciben a través de sus sentidos. Por ello, la percepcion es un proceso
complejo que involucra la seleccidn, organizacion e interpretacion de la informacion sensorial
para construir una representacion mental de la realidad de manera consciente o inconsciente. Esta
representacion mental puede ser subjetiva y variar de una persona a otra, ya que esta influenciada
por las experiencias, creencias, expectativas y contextos individuales (Instituto R. Caullaut de
Psiquiatria, 2022). En esa misma linea, la forma en que se evaltan los estimulos del consumidor,
estan guiadas por la percepcion que esta vinculada a experiencias previas. Esto a su vez, afecta el
tipo de estimulos que nota el consumidor, por tanto, la percepcion se relaciona mucho con la
atencion (Jansson, 2019). En otras palabras, la percepcion, es un proceso complejo, que implica
la seleccion, organizacion e interpretacion de la informacién sensorial para construir una
representacion mental de la realidad. Esta representacion es subjetiva y varia entre individuos
debido a experiencias, creencias y contextos. Por ello, en el ambito del consumidor, la
evaluacion de estimulos esta intrinsecamente ligada a la percepcion influenciada por
experiencias previas. Por tanto, la atencién, en consecuencia, emerge como un componente clave
en la relacién entre percepcion y evaluacién de estimulos.

El aprendizaje: en el contexto del comportamiento del consumidor, se refiere al proceso
mediante el cual los individuos adquieren conocimientos, informacién y experiencias. Asimismo,
estos conocimientos, influiran en sus decisiones de compra y en la forma en que evallan

productos, servicios y experiencias. Por tanto, el aprendizaje es un factor esencial que moldea la
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toma de decisiones de los consumidores (LibreTexts, 2023). Del mismo modo, el aprendizaje es
un proceso cambiante que evoluciona, donde los consumidores van adquiriendo conocimientos y
experiencias en consumo y compra. Ademas, este aprendizaje se da en marco conductual y
cognitivo, para luego ser aplicados en el futuro (Gallego, 2020). Por ende, el aprendizaje es un
proceso dindmico que marca pautas claras. Del mismo modo, la adquisicion continua de
conocimientos y experiencias influye directamente en las decisiones de compra y evaluacion de
productos y servicios. Este proceso, en constante evolucién, se desenvuelve en un marco
conductual y cognitivo. Ademas, la interconexion entre el aprendizaje pasado y su aplicacion
futura resalta la importancia de comprender y adaptarse a las cambiantes preferencias del
consumidor en el contexto de consumo y compra.

La memoria: se refiere a la capacidad de una persona para retener, recuperar y manipular
informacién relacionada con productos, marcas, experiencias de compra, publicidad, trabajo y
otras interacciones comerciales. En consecuencia, la memoria del consumidor se divide
tipicamente en tres componentes principales: la memoria sensorial, que almacena informacion
breve y transitoria a través de los sentidos. Asi también, la memoria a corto plazo, el cual,
almacena informacién por un periodo limitado de tiempo y se utiliza para tomar decisiones
inmediatas de compra. Por Gltimo, la memoria a largo plazo, que almacena informacion de
manera mas duradera y que influye en las preferencias a largo plazo, como las lealtades a la
marca Y las decisiones de compras futuras (Sanchez, 2021). Del mismo modo, la memoria se
reduce a imagenes que llegan a la mente consiente al pensar en un producto, servicio 0 marca. El
cual, puede inducir a una sensacion agradable a causa de experiencias pasadas. En ese sentido
existe la memoria explicita que guarda informacion de sucesos, de personas o de lugares.

Mientras, la memoria implicita, esta datada con recuerdos guardados de manera involuntaria a lo
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largo de la vida del individuo (Bernal, 2021). Ahora bien, estos aportes destacan la importancia
de la memoria del consumidor. Por tanto, en turismo, los recuerdos de viaje pueden almacenarse
en la memoria a largo plazo e influir en las futuras decisiones de viaje. En consecuencia, las
empresas turisticas pueden aprovechar esta influencia mediante la creacion de experiencias
memorables que se queden con los consumidores.

La motivacion: se refiere a las fuerzas y razones que impulsan a los individuos a tomar
decisiones de compra y a comportarse de cierta manera en el proceso de consumo. Las
motivaciones de los consumidores pueden variar ampliamente y estan influenciadas por una serie
de factores, incluyendo las necesidades individuales, los deseos, las creencias, las emociones y
las experiencias previas (AMIR Psicomarketing, 2023). Por otro lado, la motivacién del
consumidor esta impulsada por la energia, persistencia y direccion del individuo frente a un
objetivo que desea obtener o lograrlo. Asimismo, la motivacion puede surgir a causa de
estimulos internos como recordar una experiencia con una marca, y por otro lado por estimulos
externos como la publicidad (Benlly, 2023). Por tanto, la motivacion se convierte un factor
fundamental que influye en como las personas eligen productos, servicios y experiencias que
puede ser motivadas por ejemplo para el turismo, por: placer, escape, cultural, bienestar,
conocimiento, social, estatus, entre otros.

Las creencias: son juicios o convicciones que las personas tienen sobre algo. Pueden ser
positivas, negativas o neutrales, y pueden estar basadas en opiniones o hechos (LibreTexts,
2023). lgualmente, la creencia es un pensamiento descriptivo de un consumidor sobre algo, las
cuales esta influenciadas y fundamentadas por los sentimientos, experiencia vivida y la falta de
conocimiento del tema. Ademas, estas creencias, tienen poder sobre el comportamiento del

individuo y posiblemente suceda a lo largo de su vida (Rodriguez, 2021). Entonces, podemos
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decir, que las creencias pueden ser influenciadas por una variedad de factores, incluyendo la
publicidad, las resefias de otros consumidores, las experiencias pasadas y las influencias
culturales.

Las actitudes: se refieren a las evaluaciones y predisposiciones positivas o negativas que los
individuos tienen hacia productos, servicios, marcas, personas, destinos y otros elementos
relacionados con el consumo. Las actitudes representan los sentimientos, creencias y opiniones
que influyen en la forma en que los consumidores se comportan y toman decisiones (LibreTexts,
2023). Es decir, la actitud del consumidor nace a raiz de atributos percibidos del producto, las
cuales se convierten en juicios y preferencias que impulsaran a una futura compra. Ahora bien, la
forma en que el individuo evalle un producto depende de cada consumidor Yy la situacion de
compra que atraviesa, las cuales puede ser influenciada por impulso o por l6gica (Talaya y
Mondéjar, 2022). En sintesis, las actitudes del consumidor son un constructo complejo que se
forma a partir de la evaluacion de los atributos percibidos de un producto o servicio. Estas
evaluaciones pueden ser positivas o negativas, y dependen de factores individuales, como las
creencias y valores del consumidor, asi como de factores situacionales, como la urgencia de la
compra.

Dimensidn factores sociales:

Los factores sociales son todas las influencias externas que una persona recibe de su entorno, lo
que engloba aspectos provenientes de circulos cercanos como la familia, amigos, colegas de
trabajo y comunidad préxima. Estas influencias, ejercen un impacto significativo en los
pensamientos y emociones de la persona (Da Silva, 2022). En afiadidura, los factores sociales en
el comportamiento del consumidor se refieren a las influencias que provienen de la sociedad en

la que vive una persona, y que estos factores afectan sus decisiones de compra. Es asi como,
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estos elementos, incluyen la familia, el estatus, los grupos de referencia y roles que asumen las
personas en la sociedad (Quintero et al., 2020). Por tanto, los factores sociales son poderosas
fuerzas externas que moldean la perspectiva y comportamiento de un individuo. Ademas, estos
factores abarcan la sociedad en su conjunto, incorporando elementos como familia, estatus,
grupos de referencia, amigos, colegas, roles sociales, entre otros. Quienes, se convierten en
cruciales en las decisiones de compra o decision de viaje.

Indicadores de factor social

La cultura: se refiere a las creencias, valores, normas y costumbres compartidas por un grupo de
personas en una sociedad, el cual interviene en las decisiones de compra y comportamiento del
consumidor frente a marcas, producto y servicio (Da Silva, 2022). Asimismo, la cultura
comprende, las normas, la acumulacion de significados, los rituales y las tradiciones que son
compartidos por todos los individuos dentro de una sociedad y en un contexto particular
(Rodriguez, 2021). Es decir, la cultura, abarca creencias, valores y costumbres compartidas,
influyendo directamente en las elecciones y comportamientos del consumidor. Por esta razon, la
cultura engloba normas, significados, rituales y tradiciones compartidas por la sociedad en un
contexto especifico. Entonces, la cultura se convierte en un conjunto de elementos entrelazados
que modelan las percepciones y acciones de los individuos en relacién con productos y servicios.
La clase social: se refiere a una categorizacion socioeconémica de las personas en grupos o
estratos segun su posicion relativa en la sociedad. Estos estratos, se determinan en funcion de
factores como el nivel de ingresos, la educacion, la ocupacion, la riqueza, el estatus social y otros
indicadores socioecondémicos. Eso si, la clase social puede dividirse en clase baja, clase media,
clase alta (Delsol, 2023). En tal sentido, la clase social puede ser categorizada en altos y bajos

estratos. Donde, unos individuos con estatus social elevado pueden participar en un consumo de
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alta gama, y aquellos con un estatus social y recursos financieros mas bajos, se limitaran a
consumo de baja gama. Esta clasificacion se aplica especialmente al analizar el comportamiento
generacional, revelando que los millennials y centennials tienden a ser univoros, ya que no
definen su clase social de manera tradicional. Por esta razon, se exhibe consumos de alta gama a
pesar de recursos financieros limitados. Por otro lado, las generaciones silent, baby boomers y X
son consideradas omnivoras, ya que, segun sus valores, priorizan aspectos distintos y muestran
respeto por su estatus econdmico al ajustar sus patrones de consumo en consecuencia (Contreras
y Vargas, 2021). Entonces, la clasificacion de la clase social, basada en factores como ingresos,
educacion y estatus, revela diferencias notables en los patrones de consumo. Mientras individuos
de estatus elevado optan por productos de alta gama, aquellos con recursos limitados muestran
preferencia por opciones mas asequibles. Sin embargo, el analisis generacional desafia estas
tendencias, con millennials y centennials mostrando un comportamiento univoro, desafiando las
normas tradicionales de clasificacion social en sus elecciones de consumo. En contraste, las
generaciones silent, baby boomers y X adoptan patrones omnivoros, ajustando sus elecciones
segun valores y estatus economico.

La familia: es el resultado de un grupo de personas que estan relacionadas entre si por lazos de
parentesco, ya sean de sangre, adopcion u otras razones diversas. La familia puede estar
compuesta por padres, hijos, abuelos, tios, primos, en otros (Lares y Rodriguez, 2021).
Adicionalmente, la familia, como vinculo de sangre, es la principal fuente de valores y
costumbres. El cual, influencia directamente en el comportamiento del consumidor,
especialmente en las generaciones silent, baby boomers y X, para quienes la familia es un circulo
cercano y prioritario (Contreras y Vargas, 2021). Recapitulado, la familia, resultado de lazos de

parentesco, desempefia un papel crucial en la formacion de valores y costumbres. Este impacto
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se refleja notablemente en el comportamiento del consumidor, siendo mas evidente en las
generaciones silent, baby boomers y X. Para estos grupos, la familia constituye un circulo
proximo y prioritario, influyendo de manera directa en sus elecciones y preferencias.

Los grupos de Referencia: son conjunto de personas que influyen en las actitudes y
comportamiento del consumidor, donde los individuos, usan los grupos como base para
comparar un bien o servicio y dar una respuesta afectiva, cognitiva y conductual. Los grupos de
referencia pueden ser formales o informales, y pueden estar basados en intereses comunes,
valores compartidos o relaciones personales (Organizadoresgraficos, 2023). Por otro lado, el
concepto de grupo de referencia se refiere a individuos o grupos que otros comparan y emulan, a
menudo consideradas figuras autorizadas en un dominio especifico. Con el auge de las redes
sociales y la mayor accesibilidad a la informacion, las personas ahora pueden acceder
directamente a diversos grupos de referencia representados en diversas identidades. Es asi como,
figuras influyentes como celebridades, idolos, personalidades de Internet y lideres de opinién
impactan significativamente a las personas, moldeando sus creencias, actitudes y decisiones.
Ademas, de que la influencia de un grupo de referencia se manifiesta a través de canales
informativos y normativos (Ding et al., 2020). Dicho de otra forma, los grupos de referencia,
fundamentales en la evaluacion de bienes y servicios, pueden ser formales o informales, basados
en intereses comunes o relaciones personales.

Las actividades de la industria turistica: al considerar el turismo como una actividad
econdmica, se reconoce que cualquier viaje, independientemente del medio de transporte
utilizado, implica un consumo de varias cosas, generando una oferta diversa. Es decir, en
términos de sector econdmico, la industria del turismo pertenece al sector terciario debido a su

naturaleza de proporcionar servicios esenciales y complementarios a los turistas (CASEA
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business y tourism school, 2020). Por tanto, la actividad de la industria turistica se refiere a la
actividad que realizan los sectores de transporte aéreo, maritimo, ferrocarril, terrestre,
alojamiento, alimentos y bebidas, entretenimiento, operarios turisticos, servicios financieros,
agencias de viajes, entre otros. Etas areas, componen la industria turistica en un destino y que,
buscan clientes en el mercado por diferentes medios para poder brindar producto y servicios,
satisfaciendo las necesidades del turista (La Gomera, 2023). Por tanto, en la actividad turistica,
se destaca su naturaleza diversa al implicar consumo en diversos sectores. Es asi que, la industria
turistica, en el &mbito del sector terciario, abarca areas como transporte, alojamiento,
alimentacion, entretenimiento y servicios financieros. A su vez, estas actividades, integradas en
un destino, buscan satisfacer las necesidades del turista, promoviendo sus productos y servicios
mediante distintos medios para captar clientes en el mercado.

Los medios: se refiere a la influencia en el consumidor generada por los medios de
comunicacion relacionados al viaje como, reportaje de vacaciones, peridédicos y guias turisticas.
Asi como, la influencia de los medios no relacionados al viaje que son, programas de noticias,
programas de vida silvestre en television, las redes sociales que estan teniendo mas relevancia en
los Gltimos afios (Horner y Swarbrooke, 2021). Por otro lado, las tecnologias de la informacién y
comunicacién han simplificado el proceso de compra. Pues, permite acceder a una amplia
variedad de oportunidades de comercio electronico, tanto local como internacional, desde
cualquier dispositivo con acceso a internet, ya sea un movil, un portatil o un ordenador de
escritorio (Garcia et al., 2022). En sintesis, la combinacion de los medios de comunicacion y las
TIC ha dado lugar a un nuevo entorno de consumo de viajes. Los consumidores estan cada vez

mas informados y tienen acceso a una mayor variedad de opciones. Esto representa un desafio
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para las empresas turisticas, que deben adaptar sus estrategias de marketing para llegar a este
nuevo publico.

La politica: implica la participacion de partidos y movimientos para abordar de manera pacifica,
inteligente y razonable los problemas que afectan a los ciudadanos, asi como para proponer
soluciones a los conflictos surgidos en la sociedad (Montenero, 2021). Por tanto, la politica se
convierte en la legislacion y politicas gubernamentales que rigen a un pais donde puede afectar al
comportamiento del turista como en restricciones de inmigracion y requisitos de visa, desorden
civil y terrorismo. Asi como, la naturaleza del sistema politico, politica fiscal, impuesto de
aeropuertos, impuestos turisticos, entre otros (Horner y Swarbrooke, 2021). Recapitulado, las
politicas gubernamentales, como las restricciones de inmigracién, el desorden civil y el
terrorismo, pueden disuadir a los turistas de visitar un destino. Ademas, la naturaleza del sistema
politico, la politica fiscal y los impuestos turisticos también pueden influir en las decisiones de
viaje.

Marketing de organizaciones turisticas: es el establecimiento de contacto con los clientes, el
desarrollo de innovaciones para generar oportunidades de venta y el control mediante el anélisis
de los resultados de las actividades de promocion (Cortes, 2022). En ese sentido, el marketing en
turismo, son las campafias publicitarias de destinos o empresas en diferentes medios
tradicionales o digitales, asi como en folletos proporcionados por operadores turisticos, ofertas y
promociones dadas por agencias de viaje online, entre otros (Horner y Swarbrooke, 2021). Dicho
de otra forma, el marketing de organizaciones turisticas es un proceso complejo que implica la
comprension de las necesidades y deseos de los clientes, el desarrollo de productos y servicios
que satisfagan esas necesidades, y la comunicacion eficaz de esos productos y servicios a los

clientes potenciales.
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Dimension factores personales

Los factores personales son caracteristicas, asi como atributos de cada individuo, estos factores
que influyen en la toma de decisiones del consumidor, son Gnicas en cada persona. Donde, la
edad, la ocupacion, estilo de vida, etapa de la vida, la personalidad, los valores que influyen en el
pensamiento, sentimiento y comportamiento del cliente ante un producto, marca o servicio, se
convierten en factores de decision de compra (The definition, 2023). Por otro lado, los factores
personales en el consumidor son determinados por la edad, la fase del ciclo de vida, la profesion
del individuo, las posibilidades econdmicas, personalidad y el estilo de vida (Marquez, 2023).
Entonces, se pude decir que los factores personales, definidos como las caracteristicas y atributos
propios de cada individuo, desempefian un papel crucial en la toma de decisiones del
consumidor. Estos elementos, Unicos en cada persona, incluyen aspectos como la edad,
ocupacion, estilo de vida, etapa de la vida, personalidad y valores, los cuales ejercen una
influencia directa en el pensamiento, sentimiento y comportamiento del cliente frente a un
producto, marca o servicio. De manera complementaria, la interrelacion entre la edad, la fase del
ciclo de vida, la profesion, las posibilidades econémicas y el estilo de vida también emerge como
determinante en la configuracién de los factores de decision de compra en el consumidor. Esta
compleja red de elementos individuales subraya la necesidad de abordar de manera integral los
factores personales para comprender plenamente el proceso de toma de decisiones en el ambito
del consumo.

Demografico: es el estudio de las caracteristicas de la poblacion que influyen en el
comportamiento de los consumidores, para comprender y determinar las necesidades, los deseos
y las preferencias de los consumidores de acuerdo con la segmentacion. Estos factores incluyen

la edad, el género, la raza, la etnia, la religion, la educacion, el estado civil, el nivel de ingresos y



57

la ocupacion (Quiroa, 2021). Del mismo modo, otro autor indica que la demografia, derivada del
griego que significa describir a las personas. Por tanto, se define como el estudio de las
poblaciones humanas y sus cambios asociados con la migracion, la fertilidad y la mortalidad.
Esta disciplina se centra en las caracteristicas de la poblacion, abordando aspectos como la
proporcién de sexos, la estructura de edades, la composicién, la distribucién espacial y la
densidad de poblacion (Klimczuk, 2021). Ahora bien, los factores demograficos son un conjunto
de caracteristicas de la poblacion que influyen en el comportamiento de los consumidores. Estos
factores incluyen la edad, el género, la raza, la etnia, la religion, la educacion, el estado civil, el
nivel de ingresos y la ocupacion.

Estilo de Vida: el estilo de vida del consumidor engloba el conjunto de actitudes y
comportamientos adoptados para satisfacer sus necesidades, siendo crucial en la eleccion de
productos y servicios. Este estilo de vida también esta estrechamente relacionado con la
capacidad adquisitiva de las personas. Por esta razon, aquellos con mayores recursos econémicos
tienden a optar por productos y servicios de mayor calidad y precio, mientras que quienes tienen
menor capacidad adquisitiva se inclinan por alternativas mas asequibles pero funcionales en sus
elecciones de consumo (Quiroa, 2021). Por otro lado, el estilo de vida del consumidor se puede
definir como el conjunto de comportamientos, actividades e intereses que un individuo adopta en
respuesta a las cambiantes circunstancias del mercado, incluso de forma inconsciente. Este estilo
de vida, que puede variar entre individuos y grupos, tiene una importancia para entender al
consumidor y aplicar en el marketing (Géci et al., 2020). En términos de marketing, el estilo de
vida del consumidor es una herramienta fundamental para comprender las necesidades y

motivaciones de los consumidores. Por ende, al comprender el estilo de vida de los
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consumidores, las empresas pueden desarrollar productos y servicios que satisfagan sus
necesidades de forma mas efectiva.

La personalidad: se refiere a un conjunto de caracteristicas emocionales, cognitivas y
conductuales que son recurrentes y Unicas para cada individuo, estas caracteristicas determinan
cOmo reacciona una persona frente a una situacion. Estos rasgos en una parte se mantienen
durante la vida del sujeto y pueden ser predecibles para estudiar y responder en el mercado
(Etecé, 2023). Agregando al tema, la personalidad son cualidades o rasgos Unicos en cada
persona, el cual forma parte de su conducta y causa diferentes reacciones en su comportamiento
de compra. En ese sentido, cada persona reacciona de diferentes formas a estimulos propuestos
por el marketing (Prettel, 2023). Por tanto, la personalidad, amalgama de caracteristicas Unicas,
modelando respuestas individuales ante diversas situaciones. Estos rasgos, persistentes a lo largo
de la vida, poseen un potencial predictivo valioso en el estudio del comportamiento de mercado.
Sumado a esto, la personalidad incide directamente en las reacciones de compra, variando las
respuestas a estimulos de marketing. En consecuencia, la comprensién de estas dinamicas
personales se revela crucial para estrategias efectivas en el &ambito comercial.

Etapa de la vida: son las fases que una persona pasa a través de su vida. Sus gustos y habitos
van cambiando de acuerdo con su crecimiento y su ocupacién. Ademas, estas etapas pueden ser
por transferencia cultural, comodidad o por entender las cosas de una manera diferente (Blanca
et al., 2019). Por otro lado, las etapas de la vida se pueden describir como una serie de
transformaciones psicosociales, que experimenta cada individuo desde su nacimiento hasta su
fallecimiento. Las cuales son: el periodo prenatal, la infancia, la nifiez, la adolescencia, la
juventud, la adultez y la vejez. Donde, cada etapa presenta sus propios desafios y cambios,

formando un camino Unico y personal para cada individuo, asi como modificando su
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comportamiento frente a diferentes determinantes (Internacional Online Education, 2021). Ahora
bien, las etapas de la vida, marcadas por transformaciones psicosociales, engloban un viaje desde
la concepcidn hasta el Gltimo aliento. Cada fase, como el prenatal, infancia, adolescencia, adultez
Yy vejez, propone retos y cambios singulares. Este proceso, influenciado por factores culturales,
comodidad y perspectivas cambiantes, configura gustos y habitos. Asi, el individuo se adapta a
las demandas de su crecimiento y ocupacion.

Las circunstancias: es el momento de como se encuentra el sujeto en la salud, ingresos
disponibles, disponibilidad para ocio, compromiso de trabajo, compromisos familiares,
propiedad de automovil (Horner y Swarbrooke, 2021). Ahora bien, la circunstancia se refiere a
las condiciones o situaciones que rodean un hecho, evento o situacion en un momento especifico.
En términos generales, es el contexto o el conjunto de condiciones que influyen en la
interpretacion de un acontecimiento. Asimismo, las circunstancias pueden ser variadas y abarcar
diferentes aspectos, como el tiempo, el lugar, las personas involucradas, los antecedentes, los
factores ambientales, entre otros (Fingermann, 2020). Recapitulando, las circunstancias se
refieren al conjunto de condiciones o situaciones que rodean a un individuo en un momento
especifico. Estas pueden incluir aspectos de salud, ingresos disponibles, disponibilidad para el
ocio, compromisos laborales y familiares, y la propiedad de un automdvil. Ademas, estas
circunstancias, que pueden variar ampliamente e incluir factores como el tiempo, el lugar, las
personas involucradas, los antecedentes y los factores ambientales, juegan un papel crucial en la
interpretacion de un evento o situacion.

La experiencia: se refiere a tipo de experiencia previa que tenga por ejemplo el turista en un
tipo de vacaciones, en conocer diferentes destinos, en conocer los productos ofrecidos por

diferentes organizaciones turisticas, en hacer viajes con otros individuos o grupos particulares y
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en encontrar precios con descuento (Horner y Swarbrooke, 2021). Del mismo modo, la
experiencia del cliente se ha vuelto crucial para todas las organizaciones, incluyendo las
pequefias empresas. Por tanto, un modelo de gestion centrado en el cliente es esencial para
alinear todos los procesos de la organizacion hacia el consumidor, gestionando su valor para
ofrecer una experiencia Unica, interpretando los comportamientos, emociones y percepciones de
los consumidores (Heredia y Fonseca, 2021). Entonces, la experiencia se refiere a la vivencia
previa que pueda tener un individuo, como un turista, en diversas situaciones como vacaciones,
conocimiento de diferentes destinos, productos ofrecidos por organizaciones turisticas, viajes con
otros individuos o grupos, y la basqueda de precios con descuento. Por eso, la experiencia del
cliente se ha convertido en un aspecto crucial para todas las organizaciones, incluyendo las
pequefias empresas.

Dimensidn factor situacional

Se sabe que las dimensiones estudiadas anteriormente de la variable comportamiento del
consumidor, son influyentes en la decision de compra del consumidor. Pero, estas influencias
pueden ser condicionadas o incluso ser irrelevantes en ciertas situaciones. Por tanto, es necesario
entender la situacion que tiene el consumidor en el acto de la compra, ya que puede cambiar su
decision a base de el motivo o razén de compra, el lugar de la compra y el entorno fisico o
virtual de compra (Rodriguez y Ammetller, 2019). Por otro lado, otro autor indica que, el factor
situacional en el comportamiento del consumidor se refiere a como las circunstancias o el
entorno especifico en el que se encuentra un individuo pueden influir en sus decisiones de
compra. Estos factores pueden ser temporales, espaciales o sociales, y juegan un papel crucial en
el proceso de toma de decisiones del consumidor (Giraldo et al., 2020). En resumen, el factor

situacional en el comportamiento del consumidor se refiere a como las circunstancias o el
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entorno especifico pueden incidir en las decisiones de compra, ya sea de manera temporal,
espacial o social, desempefiando un papel crucial en el proceso de toma de decisiones del
consumidor. Por ende, la comprensién holistica de estas variables situacionales se presenta como
fundamental para un analisis completo del comportamiento del consumidor.

Tarea de compra: es el proceso que sigue un consumidor para adquirir un producto o servicio.
Este proceso incluye una serie de etapas, desde la identificacion de una necesidad o deseo hasta
la evaluacion de las alternativas y la toma de una decision de compra (LibreTexts, 2023). Por
otro lado, otro autor argumenta que la tarea del comprador consta de tres etapas. Primero, la
etapa de conciencia, donde el comprador comienza a experimentar sintomas de un problema o
una oportunidad, pero aun no puede identificarlo con precision. Igualmente, la etapa de
consideracion, que surge después de haber definido claramente el problema o la oportunidad,
donde el comprador investiga formas de resolverlo. Finalmente, la etapa de decision, donde el
comprador, habiendo definido su problema es investigado soluciones potenciales, comienza a
reducir su lista de proveedores de soluciones y estd mas dispuesto a tomar una decision segura
(Marketing Ideas For Printers, 2021). Cabe resaltar que, este proceso de tarea de compra puede
ser irrelevante si la situacion en el momento de la compra se topa con algo no planificado por el
consumidor.

Ofertas de mercado: son los productos y servicios que estan disponibles para su compra en un
momento y lugar determinado. Estas ofertas pueden variar en funcion de una serie de factores,
como el tipo de producto o servicio, el precio, la calidad y la disponibilidad, actuando como
influencia en resolver las necesidades del consumidor (LibreTexts, 2023). Del mismo modo, la
oferta, se refiere a la cantidad de bienes y servicios que los agentes econdmicos estan dispuestos

a vender en el mercado a un precio especifico. Esta oferta est generalmente determinada por la
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demanda y puede influir en el precio de los bienes y servicios (Coll, 2022). Por consiguiente, los
productos y servicios disponibles para adquirir en un momento y lugar especifico constituyen
elementos clave en la industria del turismo. Estas ofertas turisticas pueden variar
considerablemente en funcion de diversos factores, tales como el tipo de experiencia, el coste, la
calidad y la disponibilidad, actuando como elementos influyentes en la satisfaccion de las
necesidades del turista. Asimismo, la oferta turistica se relaciona con la diversidad de
experiencias y servicios que los destinos o proveedores estan dispuestos a proporcionar en el
mercado turistico a precios especificos. Esta oferta, intrinsecamente vinculada a la demanda,
desempefia un papel determinante en la configuracion de los precios y en la toma de decisiones
del turista, generando una dinamica Unica en el &mbito del turismo.

2.3 Formulacion de hipétesis

2.3.1 Hipdtesis general

El neuromarketing tiene relacion con el comportamiento del consumidor turistico extranjero en

el Centro Histérico de Cusco, 2024.

2.3.2 Hipdtesis especifica
HEL: El neuromarketing auditivo tiene una relacion con el comportamiento del consumidor

turistico extranjero en el Centro Histdrico de Cusco, 2024.

HE2: El neuromarketing visual tiene una relacion con el comportamiento del consumidor

turistico extranjero en el Centro Histdrico de Cusco, 2024.

HE3: El neuromarketing kinestésico tiene una relacion con el comportamiento del

consumidor turistico extranjero en el Centro Histdrico de Cusco, 2024.
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA
3.1 Método de la investigacion
En la presente investigacion, se utilizé el método deductivo, hipotético- deductivo y analitico,
con el fin de poder analizar la relacion de las variables neuromarketing y comportamiento del
consumidor, formulando las hipdtesis respectivas y para comprender a detalle los problemas en

el Centro Histérico de Cusco.

El método deductivo, segin Pereyra (2022) y Reyes (2022), es un proceso de
razonamiento l6gico que va de lo general a lo particular. Se basa en la premisa de que, si una
proposicion es verdadera, entonces sus consecuencias también lo son. Por otro lado, segun
Naupas et al. (2023), el método hipotético-deductivo es un proceso de razonamiento que va de lo
particular a lo general. Es decir, consiste que las hipotesis se prueban a través de experimentos o
estudios adicionales. Donde, si los resultados respaldan la hipétesis, se considera valida. Sin
embargo, si los resultados no respaldan la hip6tesis, se debe revisar o rechazar. Asi mismo Reyes
(2022), indica que, el método analitico es un proceso l6gico que consiste en descomponer un
fendmeno complejo en sus partes mas simples para comprenderlo mejor. Es decir, descompone
un tema en sus partes constituyentes, para examinar sus relaciones y conexiones, y luego

sintetizarlos estos hallazgos para obtener una comprension integral del tema de estudio.

3.2 Enfoque de la investigacion

Para el estudio se vio conveniente usar el enfoque cuantitativo, con el objetivo de determinar la
relacion entre las variables neuromarketing y comportamiento de consumidor en el ambito del
turismo a través de estudios previos. Para (Arias et al., 2022), el enfoque cuantitativo es un
proceso estructurado y preestablecido que permite recoger datos nominales, ordinales o

continuos de una poblacion determinada. Estos datos se sistematizan utilizando tablas de
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distribucién, diagramas de dispersion, regresion lineal, entre otros. Es asi como, su proposito es

probar una hipoétesis planteada en la investigacion.

3.3 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica, porque se centrara en comprender los fundamentos del
fendmeno y generara nuevos conocimientos sin una aplicacion practica. Rebollo y Abalos
(2022), indica que, la investigacion de tipo basica también es conocida como teorica, pura o
fundamental con el fin del incrementar conocimientos cientificos y/o filosoficos en un campo

particular sin preocuparse de aplicaciones practicas inmediatas.

3.4 Disefio de la investigacion

La investigacion es de disefio no experimental, porque las variables no seran manipuladas. Los
autores Arias y Covinos (2020), mencionan que, la investigacion de disefio no experimental
consiste en no manipular deliberadamente variables ni controlar condiciones, sino que, observar
y recopilar datos en situaciones naturales o existentes y describir, comprender y analizar tal
como se presentan en la realidad. Asi mismo, es de corte trasversal dado que los datos son
recolectados en una sola vez, y de tipo correlacional por que ayudara medir y analizar las dos
variables de estudio. Por otro lado, Devi y Lepcha (2022), indican que, la investigacion de tipo
correlacional tiene el objetivo de examinar la relacion entre dos 0 mas variables en un solo
grupo, que puede ocurrir en varios niveles. Es un tipo de disefio no experimental donde el
investigador no comprueba la relacion causa-efecto, ni controla 0 manipula variables y puede

obtener resultados positivos o negativos.

3.5 Poblacion, muestra y muestreo
La poblacion, se refiere al conjunto de individuos o elementos que poseen caracteristicas

especificas o rasgo en comun y pueden ser tanto finita o infinita. Este grupo puede variar en
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tamario, accesibilidad y estructura, lo que lleva a los investigadores a emplear técnicas
estadisticas para seleccionar una muestra representativa, garantizando la obtencion de
informacién precisa y confiable (Hadi et al., 2023). La poblacion o universo, es el conjunto de
sujetos en su totalidad que comparten caracteristicas comunes. Puede ser finito cuando se conoce
la cantidad exacta de individuos o infinito cuando no se conoce la cantidad exacta de la
poblacién o cuando superan los cien mil sujetos (Arias et al., 2022). Bajo esa premisa, la
poblacién a investigar se calcul6 después de tener un promedio mensual cerca de 80 mil turistas
extranjeros mensuales desde enero a septiembre de 2023 segun el Gltimo informe de Mincetur
(Arias, 2023). Siguiendo esta misma ldgica, se espera que para el mes de diciembre pueda
aproximarse a los 80 mil turistas a Cusco. Por tanto, dividiendo el promedio en las cuatro
semanas del mes, se estimé que la poblacion de estudio en la Gltima semana del mes de
diciembre de 2023 y primera semana de enero de 2024, serd mayor a 40 mil de turistas, que
visitaron el Centro Historico de Cusco. A este célculo, se adjunta la informacion reciente que
indica segun la entrevista a presidente de la Camara de Turismo del Cusco quien indicd que, en
la Gltima semana de diciembre, Cusco tubo acogida alrededor del 100 mil turistas entre
nacionales e internacionales (Miani, 2024). Por tanto, queda sustentado que la poblacion es

desconocida, en consecuencia, infinita hasta el momento de estudio de esta tesis.

La muestra es un subconjunto de la poblacion adecuadamente seleccionados que se
estudia con el proposito de, obtener informacion valida y generalizable sobre la poblacion sin
tener que estudiar a todos sus miembros (Hadi et al., 2023). Otro autor indica que, la muestra es
un subgrupo seleccionado mediante técnicas de muestreo de una poblacion. Ademas, estas
técnicas reducen los costos, pero también pueden generar pérdidas en exhaustividad y precision.

Por tanto, los datos obtenidos pueden estar sujetos a errores 0 sesgos. El tamafio de la muestra,
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que influye en el margen de error, es una decision clave y, no suele estar determinado por el
tamarfio de la poblacion, a menos que esta sea pequefia. De hecho, la relacién entre el tamafio de
la muestra y la poblacion es exponencial, lo que a menudo hace que el tamafio de la poblacién
sea irrelevante en investigaciones cuantitativas centradas en poblaciones grandes (Haute, 2021).
Por consiguiente, para la muestra del estudio, se determind 385 turistas extranjeros, a partir de
una poblacion infinita de turistas que abordaron el Centro Historico de Cusco entre la Gltima
semana del mes de diciembre de 2023 y la primera semana del mes enero de 2024, véase anexo

12.

El muestreo es un método cientifico utilizado en investigaciones sistematicas para
seleccionar unidades de una poblacion objetivo que representen a la poblacion del estudio en su
conjunto. Los investigadores utilizan el muestreo para estimar las caracteristicas de la poblacion
estudiando las caracteristicas de la muestra. De este modo, el muestreo es esencial por razones de
eficiencia, precision y economia, especialmente en poblaciones grandes (Mulisa, 2022).
Asimismo, el muestreo aleatorio simple es un método de seleccion de muestras en investigacion
que implica la eleccion imparcial de participantes de una poblacion objetivo, donde cada
miembro tiene igual probabilidad de ser seleccionado. Por otro lado, existen dos tipos principales
de muestreo, que son: muestreo con reemplazo, donde los participantes se devuelven al grupo de
seleccion después de cada eleccion, y muestreo sin reemplazo, donde se eliminan los
seleccionados para evitar repeticiones (Sarfo et al., 2022). En esa misma linea, para el muestreo
del presente estudio, se utiliz6 muestreo probabilistico al azar simple, el cual consiste en escoger
de forma aleatoria a los sujetos de la poblacion. Como parte del estudio, los investigadores, estan

comprometidos con los principios del muestreo aleatorio, imparcialidad y objetividad, en busca
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de proporcionar una base sélida para futuras investigaciones y contribuir al enriquecimiento de la

comunidad cientifica.

3.6 Variables y operacionalizacion

Definicion conceptual de la variable neuromarketing

El neuromarketing es una fusion de neurociencia y marketing que se utiliza para la investigacion
de mercados. Este campo se ocupa de las actividades cerebrales y busca comprender la mente
subconsciente de los consumidores, explicar sus preferencias, motivaciones y expectativas, y
predecir su comportamiento, el cual proporciona una vision Unica y complementaria al marketing

tradicional (Mansor e Isa, 2020).

Definicion operacional de la variable neuromarketing

El neuromarketing se define como la aplicacion especializada de técnicas y herramientas
derivadas de la neurociencia al &mbito del marketing, con el objetivo de comprender los procesos
cognitivos y emocionales que inciden en las decisiones del consumidor. Esta disciplina se
despliega a través de diversas dimensiones, entre las que destacan: (i) el neuromarketing
auditivo, que se centra en el estudio de como los estimulos sonoros afectan la respuesta del
consumidor. Asimismo, (ii) el neuromarketing visual, que analiza como los estimulos visuales
influyen en la percepcion y preferencias del consumidor; y (iii) el neuromarketing kinestésico,

que se enfoca en comprender la respuesta del consumidor ante estimulos tactiles y otros sentidos.

Definicion conceptual de la variable comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es el proceso de decision que sigue un individuo o grupo de
individuos que toman decisiones antes, durante y después de adquirir un producto o servicios

para satisfacer sus necesidades, deseos y demandas. Este proceso abarca todos los aspectos
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cognitivos y psicologicos asociados con la adquisicién, uso y disposicion de productos (Ruvio y

Lacobucci, 2023).

Definicion operacional del comportamiento del consumidor

Se refiere a la descripcion especifica y mensurable de los actos y decisiones que los
consumidores toman al interactuar con productos o servicios en el mercado. Para tal efecto, se
basa en observaciones concretas y medibles de las acciones, preferencias, compras, y otros
comportamientos relacionados con la adquisicion y uso de productos o servicios por parte de los
consumidores turisticos. Las dimensiones del comportamiento del consumidor son: (i) los
factores psicoldgicos; (ii) los factores Sociales; (iii) los factores personales; y (iv) el factor

situacional.

3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.7.1 Técnica

Son herramientas o instrumentos seleccionados y usados dependiendo de la accion metodolégica
elegida, con el propdsito de responder a un problema especifico, las cuales podria ser la encuesta,
entrevista, experimento, observacion, entre otros (Medina et al., 2023). En esta perspectiva, la
investigacion empleara la encuesta como herramienta fundamental para abordar ambas variables.
Este enfoque metodoldgico se selecciond con el propoésito de recabar datos exhaustivos que

contribuyan a un andlisis integral de las dos variables en estudio.

3.7.2 Descripcion
Es una herramienta disefiada y utilizada para obtener informacion especifica que contribuya al
alcance de los objetivos de la investigacion. Estos instrumentos pueden adoptar diversas formas,

como cuestionarios estructurados, fichas de entrevista, escalas de medicién, observaciones
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sistematicas, entre otros. Su propdsito fundamental es recopilar datos de manera sistematica y
objetiva, proporcionando una base empirica para el analisis y la interpretacion (De la Lama et al.,
2022). Por ende, el estudio en cuestién utilizara el cuestionario como instrumento principal,
aprovechando su eficacia para recopilar datos especificos que permitan analizar a fondo las

diversas dimensiones de ambas variables.

3.7.3 Validacion

Para garantizar la calidad psicométrica del instrumento, el tesista debe asegurarse de que posea
propiedades adecuadas, incluida la confiabilidad, previamente definida. La validez, en particular,
se refiere al grado de precision con el que se mide el constructo o variable, abarcando la
pertinencia, significado y utilidad de las interpretaciones especificas de las puntuaciones. Es por
eso, la validacién del test implica reunir evidencia suficiente para respaldar estas interpretaciones
y prevenir sesgos que puedan desacreditar el estudio. Asimismo, entre las clasificaciones de
validez destacan la de contenido, que busca definir con precisién el dominio del instrumento
mediante juicios de expertos, y la de criterio, que evalla la correlacion del test con variables
externas o internas, dando lugar a la validez externa e interna, respectivamente (JP Consultoria,
2023). Como parte del proceso de validacion de la investigacion, se llevo a cabo la aprobacion
del instrumento a través de la evaluacion por parte de cinco expertos en la disciplina académica
correspondiente, en este caso, expertos en turismo. Ademas, se verifico la validez del contenido
del cuestionario mediante la aplicacion de la prueba de V de Aiken. Donde, segun la tabla 1, se
puede evidenciar que 4 expertos que dieron una puntuacion promedio de 1 y un experto una
puntuacion de 0.75, lo que en valor promedio general de la calificacion demuestra la validez del

contenido con 3.80, equivalente al intervalo de confianza de 0.95.
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Tablal

Relacion de expertos validadores del instrumento

Item Apellidos y nombres Grado Puntuacion de V de Aiken
1 Hassinger Gonzales, Zulema Ynés Doctora 1.00
2 Bazzetti De los Santos, Ernesto Piero Magister 1.00
3 Solano Lavado, Mariela Stacy Doctora 1.00
4 Paredes Diaz, Juana Marivel Magister 0.75
5 Vargas Uscamayta, Rina Magister 1.00

3.7.4 Confiabilidad

En el &mbito de la investigacion, la prueba Alfa de Cronbach se utiliza para evaluar la
confiabilidad de instrumentos que emplean respuestas en escala Likert o multiples. Este método
calcula el promedio de las correlaciones entre los items del instrumento, y se considera que un
valor igual o superior a 0.70 indica una consistencia interna aceptable. Si el valor es inferior, se
interpreta como una baja confiabilidad (JP Consultoria, 2023). En tal sentido, con el objetivo de
garantizar la confiabilidad de los datos obtenidos a través de la encuesta, se empleé el coeficiente
Alfa de Cronbach, el cual demostré un valor positivo superior a 0.7 como indicador de la

consistencia interna y la fiabilidad de las mediciones realizadas.

3.8 Procesamiento y anélisis de datos

Como parte del estudio, el plan de procesamiento y analisis de datos involucra la aplicacién de
diversas técnicas e instrumentos. En consecuencia, la recoleccion de datos se llevé a cabo a
través de cuestionarios fisicos y google forms. Posteriormente, se consolidaron en una base de

datos en Excel para su organizacion. Para realizar el anélisis, se utilizo el software estadistico
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SPSS. En cuanto a la estadistica descriptiva, se calculé medidas como el promedio, la frecuencia,
el rango y la suma para comprender mejor los datos recopilados. Ademas, se aplicaron técnicas
de estadistica inferencial, incluyendo la evaluacién de la confiabilidad mediante el coeficiente
Alfa de Cronbach y la prueba de normalidad con Kolmogdrov-Smirnov, donde se distinguio
entre pruebas paramétricas y no paramétricas. Finalmente, se llevo a cabo contrastes de hipdtesis,
como el analisis correlacional utilizando el coeficiente de Rho de Spearman que corresponde
para datos no paramétricos. Este enfoque analitico integral permiti6 obtener valiosas perspectivas
y conclusiones en el estudio interdisciplinario de Contabilidad, Administracién, turismo e

Ingenieria.

3.9 Aspectos éticos

En el marco de esta investigacion, se aplicaron las directrices de las Normas APA séptima
edicién para asegurar una redaccion y referenciacién precisas en las citas y contribuciones
tedricas. Ademas, se observaron los criterios de la Universidad Norbert Wiener en relacién con
el indice de similitud, el cual se confirmé que se mantiene en un 16% (véase Anexo 13). Para la
creacion del cuestionario, se hizo uso ético y responsable de libros y estudios anteriores, asi
como de la inteligencia artificial. Por consiguiente, se obtuvo la validacién del instrumento
mediante la aprobacion de expertos en la materia. Por ultimo, al llevar a cabo la encuesta con la
unidad de analisis, se garantizd la obtencion de informado con consentimiento por parte de los

turistas, asegurando asi la privacidad y la confidencialidad de los datos y la informacion.
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
4.1. Resultados
4.1.1. Analisis descriptivo de resultados
Variable 1: Neuromarketing
En el presente trabajo se contd con la participacion de 385 turistas extranjeros de manera
voluntaria que visitaron a la ciudad de Cusco, especificamente en el Centro Historico de Cusco,

para evaluar la percepcion sobre la variable neuromarketing.

Figural

Variable 1: Neuromarketing
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Interpretacion analitica: En la figura 1, los resultados revelan que el 65,71% de los
participantes, equivalente a una frecuencia de 253 personas encuestadas, expresan una
conformidad total en relacion con el neuromarketing. Por otro lado, el 33,25%, correspondiente a

una frecuencia de 128 encuestados, manifiesta estar "de acuerdo"”. En contraste, el 1,04% de los
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encuestados, representado por 4 personas, indica una posicion neutral al estar "ni de acuerdo ni
en desacuerdo”. En conclusidn, estos hallazgos sugieren que el neuromarketing es ampliamente
aceptado por el turista extranjero, abarcando el 98,96% del total de participantes.

Dimensidn 1: Neuromarketing auditivo (Neuromarketing)

El neuromarketing auditivo como primera dimension de la variable “neuromarketing”, esta

compuesta por 5 preguntas con respuestas en escala de Likert y con una confiabilidad aceptable.

Figura2

Dimension 1: Neuromarketing auditivo
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Interpretacidon analitica: En la figura 2, se observa que el 61,56% de los participantes,
equivalente a una frecuencia de 237 encuestados, muestra una conformidad total con la
dimension de neuromarketing auditivo. De manera similar, el 36,36%, con una frecuencia de 140
encuestados, manifiesta estar "de acuerdo”. Ademas, un 2,08%, representado por 8 personas

encuestadas, se encuentra en una posicion neutral, indicando que no estan ni de acuerdo ni en
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desacuerdo. En resumen, se percibe una actitud positiva hacia el neuromarketing auditivo,
abarcando el 97,92% del total de participantes.

Dimension 2: Neuromarketing visual (Neuromarketing)

La segunda dimension denominada “neuromarketing visual” de la variable neuromarketing, esta
compuesto por 4 preguntas que fueron delineadas mediante una escala de Likert, las cuales

muestran una confiabilidad aceptable.

Figura 3

Dimension 2: Neuromarketing visual
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Interpretacidon analitica: En la figura 3, se observa que un 53,25% de los encuestados,
equivalentes a 205 personas, expresaron estar "De acuerdo™ en relacién con la dimensién del
neuromarketing visual. En la misma linea, un 42,86%, o 165 encuestados, indicaron estar

"Totalmente de acuerdo”. Por otro lado, un grupo de 15 participantes, correspondiente al 3,90%,
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manifestd una posicion neutral, es decir, "ni de acuerdo ni en desacuerdo”. En resumen, se
destaca una percepcidn positiva que abarca el 96,11% del total de encuestados.

Dimensidn 3: Neuromarketing kinestésico (Neuromarketing)

Como tercera dimension de la variable neuromarketing, se tiene a “neuromarketing kinestésico”
y esta compuesta por 3 preguntas determinadas mediante una escala de Likert, las cuales tienen

una confiabilidad aceptable.

Figura4

Dimension 3: Neuromarketing kinestésico
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Interpretacion analitica: En la figura 4, se evidencia que un 55,06% de los encuestados,
equivalente a 212 participantes, mostraron una valoracion de "totalmente de acuerdo™ en relacion
con la dimension del neuromarketing kinestésico. En el mismo contexto, un 34,55%, compuesto
por 133 encuestados, expresaron estar "de acuerdo". Por otra parte, un grupo de 38 participantes,

equivalente al 9,87%, adopt6 una posicion de "ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Ademas, se
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identificd una minoria de 2 encuestados, representando el 0,52%, que manifesto estar "en
desacuerdo". En resumen, se destaca una percepcion mayoritariamente positiva que abarca el
89,61% del total de encuestados.

Variable 2: Comportamiento del consumidor

Par el presente estudio se encuestaron a 385 turistas extranjeros que visitaron a Centro Historico
de Cusco con el fin de poder recolectar datos y evaluar el comportamiento del consumidor
turistico.

Figura5

Variable 2: Comportamiento del consumidor
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Interpretacion analitica: En la figura 5, se observa que un 50,13% de los participantes,
equivalente a 193 encuestados, expresaron estar "de acuerdo™ en relacion con el comportamiento
del consumidor. En la misma linea, un 46,49%, representado por 179 encuestados, indicé estar

"totalmente de acuerdo”. Ademas, un pequefio porcentaje del 3,38%, compuesto por 13
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encuestados, adoptd una posicion neutral, es decir, "ni de acuerdo ni en desacuerdo”. En
resumen, se destaca una percepcidén mayoritariamente positiva respecto al comportamiento del
consumidor, abarcando el 96,62% del total de encuestados.

Dimensidn 1: Factores psicoldgicos (Comportamiento del consumidor)

Como primera dimension de la variable comportamiento del consumidor se tiene a “factores
psicologicos”, el cual estd compuesto por 6 preguntas disefiadas mediante una escala de Likert,

las cueles tiene un nivel bueno de confiabilidad.

Figura 6
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Interpretacion analitica: En la figura 6, se observa que el 57,40% de los encuestados, con una
frecuencia de 221 personas, expresaron estar "totalmente de acuerdo™ con respecto a la
dimension de factores psicoldgicos. En la misma linea, el 36,88%, con una frecuencia de 143

encuestados, manifestd estar "de acuerdo”. Por Gltimo, un 5,71%, con una frecuencia de 23
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participantes, indicé estar "ni de acuerdo ni en desacuerdo™. En términos generales, se destaca
una percepcion positiva que abarca un 94,28% del total de encuestados.

Dimensidn 2: Factores sociales (Comportamiento del consumidor)

La segunda dimension de la variable comportamiento del consumir es “factores sociales” la
cuales estdn compuestas por 6 preguntas disefiadas mediante la escala de Likert y que presenta

una confiabilidad de nivel bueno.

Figura7
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Interpretacion analitica: En la figura 7, se evidencia que un 52,99% de los encuestados, con
una frecuencia de 204 personas, expresaron estar "de acuerdo” en relacion con la dimension de
factores sociales. Asimismo, un 36,62%, con una frecuencia de 141 encuestados, indico estar
"totalmente de acuerdo”. Adicionalmente, un 8,57%, con una frecuencia de 33 participantes,

manifestd estar "ni de acuerdo ni en desacuerdo". Por ultimo, un 1,82%, con una frecuencia de 7
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encuestados, sostuvo estar "en desacuerdo”. En resumen, se destaca una percepcion positiva que
abarca el 80,61% del total de participantes.

Dimensidn 3: Factores personales (Comportamiento del consumidor)

La dimension 3 de la variable comportamiento del consumidor es “factores personales”, la cual
esta compuesta por 3 preguntas determinadas mediante una escala de Likert y presenta un nivel
bueno de confiabilidad.

Figura 8

Dimension 3: Factores personales
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Interpretacion analitica: En la figura 8, se observa que un 49,45% de los encuestados, con una
frecuencia de 190 personas, expresaron estar "totalmente de acuerdo™ en relacién con la

dimension de Factores personales. En el mismo contexto, un 39,48%, con una frecuencia de 152
participantes, indico estar "de acuerdo”. Asimismo, un 9,35%, representado por 36 encuestados,

se encuentra en la posicion de "ni de acuerdo ni en desacuerdo™. Por altimo, un 1,82%, con una
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frecuencia de 7 encuestados, mostro estar “en desacuerdo”. En resumen, se destaca una
percepcion mayoritariamente positiva, abarcando aproximadamente el 88,83% del total de
participantes.

Dimensidn 4: Factor situacional (Comportamiento del consumidor)

La dimension 4 de la variable comportamiento del consumidor es “factor situacional” y esta
compuesta por 1 pregunta que fue determinada mediante la escala de Likert, la cual presenta un

nivel bueno de confiabilidad.

Figura 9
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Interpretacion analitica: En la figura 9, se destaca que el 50,91% de los participantes, con una
frecuencia de 196 encuestados, expresaron estar "De acuerdo™ en relacién con la dimension de
confiabilidad de factor situacional. Por otra parte, un 25,97%, representado por 100 encuestados,

se sostuvieron indecisos con una posicion de "ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Asimismo, un
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16,88%, con una frecuencia de 65 participantes, manifestd estar "Totalmente de acuerdo".
Ademas, un 3,90%, equivalente a 15 encuestados, indico estar "en desacuerdo™, y un 2,34%,
representado por 9 encuestados, expresd estar "totalmente en desacuerdo”. En resumen, se
percibe una actitud moderadamente positiva que abarca aproximadamente el 67,79% del total de

encuestados.

4.1.2. Prueba de hipdtesis

A. Confiabilidad con Alfa de Cronbach

Tabla?2
Confiabilidad de la variable neuromarketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos
T77 ,788 12

Tabla3
Confiabilidad de la variable comportamiento del consumidor

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos
.829 ,835 16

Tabla4

Confiabilidad de la variable neuromarketing y comportamiento del consumidor

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos

846 ,853 28
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Tablab

El coeficiente de Alfa de Cronbach (GPL Research Consultores, 2024).

Rango Magnitud

a>0,9 Excelente
0.8<a<09 Buena
0.7<a<0.8 Aceptable
0.6<a<0.7 Cuestionable
0.5<a<0.6 Pobre

a<0.5 Inaceptable

Interpretacion analitica: Se llevd a cabo la evaluacidn de confiabilidad mediante el coeficiente
Alfa de Cronbach para la variable neuromarketing, revelando una confiabilidad de 0,777 segln
se detalla en la tabla 2. De manera analoga, se aplicé la misma prueba a la variable
comportamiento del consumidor, obteniendo un valor de confiabilidad de 0,829, como se expone
en la tabla 3. Ademas, se efectud la evaluacion conjunta de ambas variables, evidenciando un
coeficiente de confiabilidad de 0,846, cuyo resultado se presenta en la tabla 4. En consecuencia,
se concluye que la confiabilidad alcanzada es significativamente buena, segin los estandares del

Alfa de Cronbach en la tabla 5, lo cual respalda la solidez del instrumento utilizado.

En resumen, el texto proporciona informacion sobre la evaluacion de confiabilidad de dos
variables, neuromarketing y comportamiento del consumidor, mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach, asi como una evaluacién conjunta de ambas variables. Por lo tanto, la conclusion
extraida es que la confiabilidad alcanzada es significativamente buena, respaldando la solidez del

instrumento utilizado.
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B. Prueba de normalidad

Tabla 6

Normalidad de las variables y dimensiones

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
V1 - Neuromarketing ,079 385 ,000
D1 - Neuromarketing Auditivo ,135 385 ,000
D2 - Neuromarketing visual ,155 385 ,000
D3 - Neuromarketing Kinestésico ,170 385 ,000
V2 - Comportamiento del consumidor 121 385 ,000
D1 - Factores psicologicos ,122 385 ,000
D2 - Factores sociales ,103 385 ,000
D3 - Factores personales ,173 385 ,000
D4 - Factor situacional ,287 385 ,000

Interpretaciéon analitica: Segun los datos presentados en la tabla 6, se constatd que la muestra
comprende a 385 encuestados, por lo que se optd por llevar a cabo un analisis a través de la
prueba de Kolmogoérov-Smirnov. En consecuencia, se determino lo siguiente: para la primera
variable, "neuromarketing"”, se obtuvo un resultado de (sig.) = 0.000, y para la segunda variable,
"comportamiento del consumidor”, se alcanz6 un (sig.) = 0.000. Es decir, ambas variables
presentan un (Sig.) menor a 0,05, por tanto, son no paramétricos. En virtud de esto, se procedi6 a
utilizar la prueba de Rho de Spearman. Asimismo, en el caso de las dimensiones de la variable 1
y 2, presentan un valor de (Sig.) inferior a 0.05, por lo cual, se incorporan a la distribucién no

paramétrica, empledndose también la prueba de Rho de Spearman.
C. Prueba de contraste de la hipotesis general

En el proceso de contrastar la hipdtesis, se confirmo que las correlaciones entre las variables y
sus respectivas dimensiones son de naturaleza no paramétrica, por lo tanto, se llevo a cabo la

aplicacion de la prueba de Rho de Spearman.
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Se realiz6 una validacion mediante la comparacién del p-valor con el umbral de 0.05.
Donde, se tomd en cuenta: en caso de que el p-valor sea menor a 0.05, se procedera a rechazar la
hipotesis nula (HO) y a aceptar la hipotesis de investigacion (Hi). De manera reciproca, si el p-
valor es mayor a 0.05, se aceptara la hipétesis nula (HO) y se descartara la hipdtesis de
investigacion (Hi). Con este enfoque, se establecio el criterio para determinar la validez de las

hipdtesis planteadas. Para ello, se planteo lo siguiente:

La hipdtesis de investigacion (Hi): El neuromarketing tiene relacion con el

comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro Histérico de Cusco, 2024

La hipdtesis nula (H0): No existe una relacion significativa entre el neuromarketing y

comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro Histérico de Cusco, 2024.

Para el analisis de correlacion de las hipotesis, si tuvo en cuenta a la siguiente tabla

(Merino, 2021):

Tabla7

Rangos de correlacion del Coeficiente de Rho de Spearman

Rango Relacion

-1.00a-0.91 Correlacion negativa perfecta
-0.90a-0.76 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75a-0.51 Correlacion negativa considerable
-0.50a-0.11 Correlacion negativa media
-0.10a0.00 Correlacion nula

0.01a0.10 Correlacion positiva debil
0.11a0.50 Correlacion positiva media
0.51a0.75 Correlacion positiva considerable
0.76 a0.90 Correlacion positiva muy fuerte

0.91a1.00 Correlacion positiva perfecta
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Tabla 8

Correlacion de neuromarketing y comportamiento del consumidor

Correlaciones
Neuromarketin ~ Comportamiento

g del consumidor

Rho de Neuromarketin Coeficiente de 1,000 ,356™
Spearman ¢ correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 385 385

Comportamient Coeficiente de ,356™ 1,000
0 del correlacion

consumidor Sig. (bilateral) ,000 :

N 385 385

Interpretacion analitica: En relacion con la tabla 8, se observo que el coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman es de 0.356, indicando una correlacion "positiva media™ segun la tabla 7
entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor. Ademas, se obtuvo un valor de
significancia (sig.) igual a 0.000, lo que lleva a rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipdtesis
alternativa que afirma: "el neuromarketing tiene relacion con el comportamiento del consumidor
turistico extranjero en el Centro Histdrico de Cusco, 2024", dado que el valor de significancia es
inferior a 0.005. En otras palabras, si las organizaciones, tanto gubernamentales como privadas,
en el sector turistico aplican correctamente las estrategias de neuromarketing. Ademas,
comprendiendo los estimulos que influyen en la mente del turista, es probable que ello se refleje
positivamente en el comportamiento del consumidor turistico internacional que visita la ciudad
de Cusco. Este efecto, se manifestaria a través de la vivencia de diversas experiencias de formas

inolvidables durante su viaje.

La primera hipotesis especifica de la investigacion (Hi): El neuromarketing auditivo
tiene una relacion con el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro

Histérico de Cusco, 2024.
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La primera hipdtesis especifica nula (HO): No existe una relacion significativa el
neuromarketing auditivo tiene una relacion con el comportamiento del consumidor turistico

extranjero en el Centro Histdrico de Cusco, 2024.

Tabla9

Correlacion de neuromarketing auditivo y comportamiento del consumidor

Correlaciones

Neuromarketing Comportamiento

auditivo del consumidor
Rho de Neuromarketing Coeficiente de correlacion 1,000 261"
Spearman auditivo
Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
Comportamiento Coeficiente de correlacion 261" 1,000
del consumidor
Sig. (bilateral) ,000 .
N 385 385

Interpretacion analitica: En la tabla 9, se evidencia que el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es de 0.261, indicando una correlacion "positiva media™ entre la dimension
neuromarketing auditivo y el comportamiento del consumidor como indica la tabla 7. Asimismo,
el valor de significancia obtenido es igual a 0.000, confirmando el rechazo de la hipotesis nula y
respaldando la hipotesis de investigacion que sostiene: "el neuromarketing auditivo tiene una
relacion con el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro Historico de

Cusco, 2024", dado que el valor de significancia es inferior a 0.005.

En resumen, la comprension y aplicacion efectiva del neuromarketing auditivo, tanto en
la publicidad como en la interaccion directa con el turista, contribuyen de manera significativa al
comportamiento del consumidor. Esto implica que el neuromarketing auditivo, cuando se

implementa de manera adecuada en la publicidad y tanto en entornos fisicos como virtuales,
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influye en las decisiones de consumo y en el disfrute de las experiencias turisticas. En la practica,
tanto las organizaciones pablicas como privadas en el sector turismo, asi como el destino
turistico en su conjunto, deben centrarse en proporcionar experiencias que estimulen el sentido
del oido del turista, como la musica local, el idioma, la atencion, el sonido ambiental y una
comunicacion efectiva con una voz agradable, entre otros aspectos, para que el turista

experimente momentos Unicos.

La segunda hipdtesis especifica de la investigacion (Hi): EIl neuromarketing visual
tiene una relacion con el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro

Historico de Cusco, 2024.

La segunda hipdtesis especifica nula (HO): No existe una relacion significativa el
neuromarketing visual tiene una relacion con el comportamiento del consumidor turistico

extranjero en el Centro Histdrico de Cusco, 2024.

Tabla 10

Correlacion de neuromarketing visual y comportamiento del consumidor

Correlaciones

neuromarketing comportamiento

visual del consumidor

Rho de neuromarketing  Coeficiente de correlacion 1,000 ,245™
Spearman visual Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385

comportamiento  Coeficiente de correlacion ,245™ 1,000

del consumidor  Sig. (bilateral) ,000 :

N 385 385

Interpretacion analitica: En la tabla 10, se nota que el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es de 0.385, indicando una correlacion "positiva media" entre la dimension del

neuromarketing visual y el comportamiento del consumidor como muestra la tabla 7. De manera
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analoga, el valor de significancia obtenido es igual a 0.000, validando asi el rechazo de la
hipotesis nula y la aceptacién de la hipétesis de investigacion que postula: "el neuromarketing
visual tiene una relacion con el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro

Historico de Cusco, 2024", ya que el valor de significancia es inferior a 0.005.

Es ese sentido, la existencia de una relacion positiva entre el neuromarketing visual y el
comportamiento del consumidor turistico en Cusco se puede fundamentar en diversos aspectos.
En primer lugar, la dimension visual del neuromarketing se centra en el impacto de los estimulos
visuales en la percepcion y toma de decisiones del consumidor. En el contexto turistico de
Cusco, un destino conocido por su rica historia y atractivos visuales, como su arquitectura
historica y paisajes pintorescos, la aplicacién efectiva del neuromarketing visual puede generar
una conexion emocional y cognitiva mas fuerte con el turista. Ademas, las imagenes y elementos
visuales tienen el poder de transmitir la autenticidad y la belleza del destino, despertando el
interés y la curiosidad del consumidor. Por tanto, el neuromarketing visual puede influir en la
formacién de recuerdos y experiencias visuales memorables, lo que contribuye a una percepcion

positiva del destino turistico.

Otro aspecto crucial es la capacidad del neuromarketing visual para comunicar de manera
efectiva la identidad cultural y la singularidad del lugar. En el caso de Cusco, la representacion
visual de tradiciones, costumbres y eventos culturales puede resonar de manera especial con el
turista, generando un mayor compromiso y una inclinacion positiva hacia el destino. Ademas, el
uso estratégico del neuromarketing visual en la publicidad, tanto en medios tradicionales como
digitales, puede influir en la decisidn de viajar y en la eleccion de actividades turisticas. La
presentacion visual de ofertas, promociones y experiencias puede captar la atencion del

consumidor de manera mas efectiva que otros enfoques.
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La tercera hipdtesis de la investigacion (Hi): El neuromarketing kinestésico tiene una

relacion con el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro Histérico de

Cusco, 2024.

La tercera hipdtesis nula (H0): No existe una relacion significativa el neuromarketing
Kinestésico tiene una relacion con el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el

Centro Historico de Cusco, 2024.

Tabla 11

Correlacion de neuromarketing kinestésico y comportamiento del consumidor

Correlaciones

neuromarketing  comportamiento

Kinestésico del consumidor
Rho de neuromarketing Coeficiente de correlacion 1,000 , 299
Spearman  kinestésico Sig. (bilateral) : ,000
N 385 385
comportamiento  Coeficiente de correlacién ,299™" 1,000
del consumidor  “sjg. (bilateral) ,000 .
N 385 385

Interpretacion analitica: En la tabla 10, se aprecia que el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman es de 0.299, indicando una correlacion "positiva media" entre la dimension del
neuromarketing kinestésico y el comportamiento del consumidor como muestra la tabla 7. Del
mismo modo, el valor de significancia obtenido es igual a 0.000, corroborando asi la
desestimacion de la hipdtesis nula y la aceptacion de la hipotesis de investigacion que sostiene:
"el neuromarketing Kinestésico tiene una relacion con el comportamiento del consumidor
turistico extranjero en el Centro Histdrico de Cusco, 2024", dado que el valor de significancia es
inferior a 0.005. Por lo tanto, la existencia de una relacion positiva entre el neuromarketing

Kinestésico y el comportamiento del consumidor turistico en Cusco puede atribuirse a la
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capacidad de esta dimension para involucrar activamente los sentidos fisicos del visitante. En el
contexto de un destino turistico como Cusco, que ofrece experiencias Unicas y enriquecedoras, la
aplicacion efectiva del neuromarketing kinestésico puede crear una conexion tangible con el
consumidor al estimular sus sensaciones tactiles y kinestésicas. Quiere decir, las actividades
interactivas, recorridos tactiles o experiencias practicas que resalten la historia, la artesania local,
la gastronomia local y la cultura local, pueden permitir al turista no solo ver y oir, sino también
sentir de manera directa, generando una experiencia memorable y fortaleciendo asi su

comportamiento positivo hacia el destino.

4.1.3. Discusion de resultados

El propdsito fundamental de la investigacion fue "determinar la relacion entre el
neuromarketing y el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro Histdrico
de Cusco, 2024". Del mismo modo, la metodologia aplicada fue de un enfoque no experimental
y de investigacion basica o pura. En consecuencia, los resultados estadisticos, basados en una
muestra de poblacion de 385 encuestados, fueron un 65.71% (253 encuestados) que afirmaron
estar "totalmente de acuerdo”. Asimismo, un 33.25% (128 encuestados) que expresaron estar "de
acuerdo™” respecto a la variable neuromarketing. Por otro lado, para la variable del
comportamiento del consumidor, se observo que el 50.13% (193 encuestados) manifestaron estar
"de acuerdo™, seguido por un 31.91% (179 encuestados) que indicaron estar "totalmente de
acuerdo”. Ademas, en los resultados inferenciales, se confirmo que el nivel de confiabilidad fue
significativamente bueno con un valor de 0.846 mediante la prueba de Alfa de Cronbach. Del
mismo modo, para la prueba de normalidad, se opto realizar mediante la prueba de Kolmogérov-
Smirnov en los 385 encuestados. Esta prueba, revel6 que tanto la variable de neuromarketing

(con un Sig. de "0.000") como la variable de comportamiento del consumidor (con un Sig. de
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"0.000") mostraron datos no paramétricos. Ahora bien, en relacion con la prueba de contraste, se
aplicé la prueba de Rho de Spearman, que demostré un coeficiente de correlacion de 0.356,
considerado como una correlacion "positiva media", con una significancia de 0.000. En
consecuencia, esto permitié rechazar la hipétesis nula y respaldar la afirmacion de que " El
neuromarketing tiene relacion con el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el

Centro Historico de Cusco, 2024.”.

Los resultados obtenidos respecto al objetivo general en esta investigacion, coinciden con
el aporte de Zambrano (2022), cuyo objetivo fue identificar el comportamiento del consumidor a
través de los elementos perceptibles auditivos y visuales dentro de la estrategia del
neuromarketing, con el propésito de optimizar las campafias publicitarias en el ambito turistico
de la provincia de Tungurahua, Ecuador. Con una poblacién — muestra de 384 encuestados,
donde para la prueba de contraste se uso Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la prueba de esfericidad
de Bartlett. En este contexto, la adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin revel6 un
determinante de 2,798E-007, cifra inferior a 0.05, indicando que las variables presentan una
asociacion lineal y contribuyen a la confiabilidad del estudio. Asimismo, tanto la prueba de
KMO como la de Bartlett demostraron que las variables analizadas exhiben un nivel de
correlacion del 73%, con un valor critico de 0.000, lo cual respald6 de manera positiva el modelo
de estudio. En conclusion, la investigacion encontrd una relacion buena respecto a
neuromarketing y el comportamiento del consumidor el cual tiene un impacto significativo en la

toma de decisiones de los consumidores.

Del mismo modo, el resultado de la investigacion coincide con el estudio de Gonzalo
(2023), que tuvo un estudio de naturaleza basica, con disefio no experimental de tipo

correlacional con un enfoque transversal, aplicando el método hipotético-deductivo y empleando
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un enfoque cuantitativo. Donde los resultados a partir de la valides y su confiabilidad
significativamente alta mediante Alfa de Cronbach, obtuvieron una correlacion de Pearson
(0.382) evidenciando un valor p = 0.000, inferior a 0.05, lo que condujo a la aceptacion de que si
existe una correlacion positiva de magnitud media entre el neuromarketing y el comportamiento
del consumidor. Igualmente, los resultados coinciden con el estudio de Cacho (2019), quien su
estudio, se basd en un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo correlacional, utilizando un
disefio no experimental de corte transversal. Di igual forma, como muestra conto con 382
consumidores del Hipermercado TOTTUS. De este modo, se aplicé la correlacion de Pearson,
revelando una relacion moderada (0,551) entre el neuromarketing y el comportamiento del
consumidor en el Hipermercado TOTTUS en 2018, con un valor de significancia de 0,000. En
cuanto a las preguntas dicotdmicas, se empleo la prueba de Chi-cuadrado, encontrando una
asociacion estadisticamente significativa (X2 = 56,990; p < 0.05). En consecuencia, se confirmo
la hipdtesis que postula que "el neuromarketing influye en el comportamiento del consumidor del
Hipermercado TOTTUS". En resumen, se concluyo que el neuromarketing ejerce un impacto

significativo en el comportamiento de los consumidores en dicho establecimiento.

Asimismo, lo sefialado también coincide con el estudio realizado por Chicoma (2020),
quien en su estudio aplico un enfoque cuantitativo basico, con un disefio de investigacion
descriptivo correlacional. De mismo modo, la confiabilidad segin Alfa de Cronbach fue de
0.963. También, la prueba de normalidad segin Kolmogérov-Smirnov, fue de un valor Sig.
0,000 y por ultimo el contraste segin Rho de Spearman fue de 0,001. Por tanto, los resultados
obtenidos, indican que existe una relacion significativa entre el neuromarketing y la decision de
compra de los productos Coca-Cola en Huanuco durante 2019. Por otro lado, también podemos

asociar el resultado de la investigacion con el resultado obtengo por Paredes y Cardenas (2020),
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donde en su investigacién tuvo como objetivo comprender cdmo el neuromarketing afecta las
decisiones de compra de los jovenes en la region de Junin. Donde, el coeficiente de correlacion
Tau-b de Kendall fue de 0,260 y el p-valor fue de 0. De mismo modo, el coeficiente de
determinacion del modelo de regresion lineal fue de 0.308, lo que no demostrd una relacion
causal entre las variables. En ese sentido, se determind que existe una relacion significativa entre

el neuromarketing y la decisién de compra, aunque la incidencia causal es baja.

De igual forma, la conexion positiva entre el neuromarketing y la variable de
comportamiento del consumidor se respalda s6lidamente en diversos estudios literarios. Mansor
y Isa (2020), en su aporte, destacan que este campo se centra en explicar preferencias,
motivaciones y expectativas, proporcionando asi una prediccion mas precisa del comportamiento
del consumidor. Asimismo, Narayanan y Raj (2020), resaltan su enfoque en como las emociones
humanas son moldeadas por la primera impresion de marcas o productos, estableciendo una
conexién crucial entre la psicologia emocional y las decisiones de compra. De igual forma, Gill y
Singh (2022), enfatizan que el neuromarketing representa una revolucion en el campo del
marketing al facilitar una mejor comprension del comportamiento del consumidor, impulsando
asi el crecimiento de negocios y marcas a través de la comprension del cerebro. Por ultimo, en el
contexto especifico del turismo, Martinez et al. (2022), indican que este enfoque permite conocer
los motivos de consumo, razones de compra y eleccion de productos o servicios, proporcionando
una base solida para aplicar estrategias de marketing persuasivas y de relacién. Ademas, Pronto
et al. (2022) sostienen que el neuromarketing en turismo llena vacios dejados por el marketing
tradicional al explicar y comprender el comportamiento del turista desde el subconsciente. En

conjunto, estos respaldos literarios consolidan la afirmacion de que el neuromarketing esta
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intrinsecamente relacionado de manera positiva con la variable de comportamiento del

consumidor, ofreciendo perspectivas valiosas y aplicaciones practicas en diversos sectores.

Los resultados de la investigacion presentada respecto al objetivo general, coinciden con
los hallazgos de otros estudios que han demostrado la relacion positiva entre el neuromarketing y
el comportamiento del consumidor. Lo que significa que el neuromarketing puede influir en las
decisiones de compra de los turistas extranjeros en la ciudad de Cusco. Asimismo, este hallazgo
es importante para las empresas que operan en el sector turistico, ya que les permite comprender
mejor como el neuromarketing puede utilizarse para aumentar las ventas y atraer nuevos clientes.
Ademas, el neuromarketing puede utilizarse para disefiar estrategias de marketing que apelen a
las emociones y los instintos de los consumidores, lo que puede conducir a una mayor
participacion y satisfaccion del cliente. En particular, los resultados de esta investigacion
sugieren que las empresas turisticas pueden utilizar el neuromarketing para: crear experiencias
sensoriales atractivas que despierten los sentidos de los turistas, utilizar el lenguaje y la imagen
para crear una conexién emocional con los turistas, disefiar productos y servicios que satisfagan

las necesidades y deseos subconscientes de los turistas.

En relacion con el primer objetivo especifico de la investigacion, que consiste en
“conocer la relacion entre el neuromarketing auditivo y el comportamiento del consumidor
turistico extranjero en el Centro Histdrico de Cusco, 2024". Se llevo a cabo un analisis
descriptivo con una muestra de 385 turistas. Este analisis, reveld que el 61,56% de los
encuestados, con un total de 237, expresaron estar "totalmente de acuerdo™ con la dimension del
neuromarketing auditivo, mientras que un 36,36%, equivalente a 140 encuestados, indicaron
estar "de acuerdo”. Ahora bien, los resultados inferenciales demostraron una confiabilidad de

0,777 segun la prueba de Alfa de Cronbach, y la prueba de normalidad mediante Kolmogorov-



95

Smirnov arroj6 un valor de significancia de 0,000 para que ambas sean consideradas no
paramétricos. Ademas, la prueba de contraste utilizando el coeficiente Rho de Spearman reveld
una correlacion "positiva media" de 0,261 y una significancia de 0,000 entre la dimension del
neuromarketing auditivo y el comportamiento del consumidor. Por tanto, se respaldé el rechazo
de la hipotesis nula y confirmar la hipétesis de investigacion que afirma que "el neuromarketing
auditivo tiene una relacion con el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el
Centro Historico de Cusco, 2024". Estos resultados coinciden con la investigacion de Aguilar y
Majipo (2022), quienes, al estudiar la relacion entre los procesos cerebrales y el comportamiento
de los consumidores en la entidad financiera Caja Arequipa, Moyobamba 2022, encontraron una
correlacion positiva débil mediante Rho de Spearman (0,448), respaldando la hip6tesis
alternativa y rechazando la hipétesis nula. Ademas, la prueba de confiabilidad fue mayor a 0,70
lo que indicd que fue aceptable. En términos simples, la investigacion concreta que un mayor
entendimiento de los procesos cerebrales aumenta la satisfaccion del cliente. Es decir, la
percepcion del entorno empresarial a traves de los sentidos humanos como la experimentacion de
sonidos agradables, pueden contribuir y modificar el comportamiento de los clientes a favor de la
empresa dentro de la entidad financiera Caja Arequipa. En esa misma linea, los turistas que
visitaron a Cusco también mencionaron que desean experimentar emociones a través de sonidos
el cual contribuye positivamente a su percepcion del destino turistico para futuras referencias.
Del mismo modo, Alarcon y Huacaychuco (2019), en su investigacion, ha establecido que el
neuromarketing auditivo, guarda una conexion directa y significativa con el comportamiento de
los consumidores en el sector de la artesania textil en el distrito de Huancavelica durante el afio
2017. Segun Pearson, la fuerza de esta relacion se cuantifica en r = 0,448, caracterizandose como

débilmente positiva.
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Del mismo modo, este resultado, tiene sustento literario propuesta por Aguirre et al.
(2020), quien indica que, el neuromarketing auditivo, se erige como una herramienta esencial
para comprender la influencia de los estimulos sonoros en las emociones humanas. Al aplicar
esta técnica, se logra optimizar la eficacia de las campafas publicitarias y de marketing, lo que, a
su vez, mejora de manera sustancial la experiencia del consumidor. Por tanto, existe la conexion
de neuromarketing auditivo y aspectos cruciales como la atencion, la retencion de informacion y
la toma de decisiones de compra del consumidor. No obstante, cabe destacar que la influencia
del neuromarketing auditivo va mas alla, ya que, segun otra definicion, se centra en el uso
estratégico de sonidos y melodias para desencadenar respuestas emocionales especificas, tales
como alegria, tristeza o relajacion. En este sentido, la mudsica emerge como una poderosa
herramienta capaz de activar la sensibilidad de los individuos, ejerciendo una notable influencia
sobre sus comportamientos de compra, como sostiene la (Universidad Intercontinental, 2022).
De este modo, se revela la complejidad y la profundidad de la relacién entre el neuromarketing
auditivo y el comportamiento del consumidor, demostrando su papel destacado en la

configuracion de decisiones y preferencias en el mercado actual.

Como aporte a los resultados del primer objetivo especifico, que confirma la relacion
entre el neuromarketing auditivo y el comportamiento del consumidor, se puede decir que, estos
resultados coincidieron con investigaciones previas realizadas en Perd. Por ejemplo, con el
estudio realizado en Caja Arequipa, Moyobamba, que encontrd una correlacion positiva débil de
0,448 entre los procesos cerebrales y el comportamiento de los consumidores. En el mismo
sentido, un estudio realizado en Huancavelica que encontré una correlacion positiva débil de
0,448 entre el neuromarketing auditivo y el comportamiento del consumidor. Asimismo, la

literatura respalda estos resultados. Donde, el neuromarketing auditivo se ha demostrado que
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tiene un impacto significativo en las emociones humanas, la atencion, la retencion de
informacién y la toma de decisiones de compra. Ademas, la musica, en particular, es una
herramienta poderosa que puede desencadenar respuestas emocionales especificas y modificar el
comportamiento de los consumidores. En resumen, los resultados confirman la relacion entre el
neuromarketing auditivo y el comportamiento del consumidor, lo que demuestra el potencial de
esta técnica para influir en las decisiones de compra y disfrute del destino turistico por parte de

los turistas.

El segundo objetivo especifico abordado en este estudio consistia en "conocer la relacion
entre el neuromarketing visual y el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el
Centro Historico de Cusco, 2024". Al analizar los resultados descriptivos, se reveld que la
dimension del neuromarketing visual obtuvo un 53,25% de aprobacion, con una frecuencia de
205 encuestados que estuvieron "de acuerdo”, seguido por 163 encuestados que estuvieron
"totalmente de acuerdo” con una respuesta del 42,86%. Ademas, se calculd un coeficiente de
correlacién de Rho de Spearman de 0.385, indicando una correlacion de tipo "positiva media"
entre la dimension del neuromarketing visual y el comportamiento del consumidor. En
consonancia con estos hallazgos, el valor de significancia obtenido fue de 0.000, lo que respalda
el rechazo de la hipétesis nula y confirma la aceptacion de la hipdtesis de investigacion
planteada: "el neuromarketing visual tiene una relacién con el comportamiento del consumidor
turistico extranjero en el Centro Histdrico de Cusco, 2024", dado que el valor de significancia es
inferior a 0.005. En una linea similar, se destaca investigacion realizadas por Solano (2020),
quien, con el objetivo especifico de determinar la relacion entre el neuromarketing auditivo y el
comportamiento del consumidor en Hiperbodega Precio Uno Pucallpa, llevé a cabo un estudio

descriptivo y correlacional con un enfoque hipotético deductivo y de disefio no experimental.



98

Donde, los resultados obtenidos revelaron una correlacion positiva moderada (Rho=0.513**) y
una significancia bilateral inferior a (p<0.05) entre la dimension del neuromarketing visual y el
comportamiento del consumidor. Estos hallazgos respaldan la nocion de que existe una conexion
significativa entre las estrategias de neuromarketing visual y el comportamiento de los
consumidores, tanto en el contexto turistico de Cusco como en el entorno comercial de
Hiperbodega Precio Uno Pucallpa. Asimismo, los resultados coinciden con los resultados
obtenidos por Alarcon y Huacaychuco (2019), en su estudio realizado en el distrito de
Huancavelica en 2017, quien determind que el neuromarketing visual, tiene una relacién directa
y significativa con el comportamiento del consumidor en los negocios de artesania textil. La
intensidad de esta relacién se consider6 positiva media, es decir, que el neuromarketing visual
tiene un impacto moderado en el comportamiento del consumidor con un coeficiente de r = 0.620
segun Pearson. El estudio también encontro que la mayoria de los clientes (70,9%) consideran
que el neuromarketing visual es favorable, mientras que un pequefio porcentaje (11,8%) lo
considera desfavorable. Concluyendo asi, que estos resultados sugieren que el neuromarketing
visual puede ser una herramienta efectiva para mejorar el comportamiento del consumidor en los

negocios de artesania textil.

Como sustento literario de los resultados del segundo objetivo especifico, se menciona
que el neuromarketing visual, despliega estrategias eficaces para influir en el comportamiento
del consumidor. Es decir, la importancia de la recepcion visual del color como generador de
emociones no solo destaca productos o marcas, sino que también busca inducir emociones
especificas (Rius, 2019). Segun otro autor, el neuromarketing visual pretende moldear la
percepcion de productos, marcas o establecimientos a través de estimulos visuales. En otras

palabras, las imagenes actdan como estimulos cruciales al impactar rapidamente en el cerebro y
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configurar opiniones. Este enfoque opera metédicamente al considerar teorias del color, formas,
posicionamiento, relieve y tamafio, siendo ejemplificado en la disposicion estratégica de
productos en supermercados, donde los productos a la altura de los ojos suelen tener mayores
ventas. La planificacion cuidadosa del itinerario de la tienda, forzando a los consumidores a
visualizar todos los productos antes de concluir su compra, ilustra como el neuromarketing visual
trabaja de manera integral en la presentacion de productos a los consumidores (Comunidad de

Madrid, 2023).

Como aporte, se indica que el resultado obtenido coincide con investigaciones previas
realizadas en Peru. Por ejemplo, un estudio realizado en Hiperbodega Precio Uno Pucallpa
encontr6 una correlacion positiva moderada de 0,513 entre el neuromarketing visual y el
comportamiento del consumidor. En el mismo sentido, un estudio realizado en Huancavelica
encontr6 una correlacion positiva media de 0,620 entre el neuromarketing visual y el
comportamiento del consumidor. Ademas, la literatura respalda estos resultados. Donde, el
neuromarketing visual tiene un impacto significativo en las emociones humanas, en la atencion,
la retencion de informacién y la toma de decisiones de compra. Asimos, las imagenes, en
particular, son una herramienta poderosa que puede desencadenar respuestas emocionales

especificas y modificar el comportamiento de los consumidores.

En relacion con el tercer objetivo especifico, que consiste en "conocer la relacion entre
el neuromarketing kinestésico y el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el
Centro Historico de Cusco, 2024". Los resultados descriptivos revelaron que el 55,06% de los
encuestados (212 participantes) estuvo "totalmente de acuerdo”, mientras que el 34,55% (133
participantes) expresé estar "de acuerdo™ con la dimension del neuromarketing kinestésico.

Mediante un andlisis de prueba de contraste utilizando el coeficiente de correlacion Rho de
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Spearman (0,299), se identifico una correlacion "positiva media" entre la dimension del
neuromarketing kinestésico y la variable del comportamiento del consumidor. El valor de
significancia obtenido (0,000) respalda la desestimacion de la hipdtesis nula y la aceptacién de la
hipotesis de investigacion que afirma: "el neuromarketing kinestésico tiene una relacion con el
comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro Historico de Cusco, 2024".
Esto sugiere que la conexion positiva, se atribuye a la capacidad de neuromarketing kinestésico
para estimular activamente los sentidos fisicos del visitante y comprender diferentes formas de
llegar al turista. De este modo, generar una experiencia de consumo, asi como influir en su
comportamiento durante su viaje para que sea placentera e inolvidable. Estos hallazgos,
coinciden con la investigacion de Gutiérrez (2022), que abordd en sus objetivos especificos, la
relacion entre la percepcion sensorial y el comportamiento del consumidor en la empresa Nueva
Lima, Cerro Azul en 2022. Donde, de los 264 clientes evaluados, 132 personas opinaron que la
percepcion sensorial estaba en un nivel regular, mientras que 86 encuestados, equivalente al
32,58%, la calificaron como deficiente. Estos resultados indicaron un problema evidente, ya que
Nueva Lima no implemento estrategias para mejorar la percepcion sensorial, lo que resulta que
pocos clientes se sienten atraidos o estimulados en el lugar de venta. A pesar de esto, se obtuvo
una correlacion moderadamente buena entre la percepcion sensorial y el comportamiento del
consumidor, ya que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de 0,329, con un valor de
significancia 0,000). En resumen, el estudio indicé que las mejoras de las estrategias para la
percepcion sensorial pueden impactar positivamente en el comportamiento del consumidor,
estimulando sus deseos de consumo. Del mismo modo Solano (2020), con el objetivo especifico
de determinar entre el neuromarketing kinestésico y el comportamiento del consumidor en

Hiperbodega Precio Uno Pucallpa, llevé a cabo un estudio descriptivo y correlacional con un
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enfoque hipotético deductivo y de disefio no experimental. Donde, obtuvo una correlacion
positiva moderada a través de la prueba Rho de Spearman de 0,471 y una significancia bilateral
de 0,000, aceptando la hipoétesis alternativa y llegando a la conclusion de que el neuromarketing
kinestésico a través del sentido de oido, tacto, vista puede influir en el comportamiento del
consumidor. Otro estudio realizado por Alarcon y Huacaychuco (2019), ha constatado en su
investigacion fundamentalmente bésica, de tipo descriptivo-correlacional que, el neuromarketing
kinestésico, guarda una conexion directa y significativa con el comportamiento de los
consumidores en el &mbito de los negocios de artesania textil en el distrito de Huancavelica
durante el afio 2017. La fuerza de esta relacion, evaluada mediante el coeficiente de correlacion

de Pearson (r = 0,288), se clasifica como positiva débil.

La literatura indica que el neuromarketing kinestésico, se centra en como los sentidos del
tacto, el gusto y el olfato influyen en el comportamiento del consumidor. Destaca la importancia
de los productos que son agradables al tacto, ya que pueden influir directamente en la decision de
compra. Ademas, el gusto y el olfato, que estan estrechamente vinculados, juegan un papel clave
en la respuesta del consumidor. Los olores, que tienen un impacto mas emocional que racional,
pueden evocar recuerdos y afectar las preferencias y elecciones del consumidor (Rius, 2019).
Asimos, el neuromarketing kinestésico, al explorar cémo los humanos procesan la informacion
sensorial a través de estos sentidos, revela que el tacto esta asociado con la seguridad y puede
evocar emociones mediante la percepcion de la temperatura, las texturas y el dolor. Al mismo
tiempo, el olfato, como estimulador emocional preeminente, puede establecer conexiones
subjetivas y culturalmente influenciadas, asociando olores con experiencias positivas o
negativas. Di igual manera, aunque el gusto presenta desafios en su incorporacion al

neuromarketing debido a su naturaleza subjetiva y a la accion voluntaria del usuario, también
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puede activar reacciones individuales diversas (Universidad Intercontinental, 2022). En sintesis,
el neuromarketing kinestésico emerge como un campo fascinante que desentrafa las
complejidades sensoriales, proporcionando una comprension mas profunda de como estas

experiencias afectan el comportamiento del consumidor.

Entonces, la investigacion detallada sobre el neuromarketing kinestésico y su influencia
en el comportamiento del consumidor, especificamente en el contexto del turismo extranjero en
el Centro Histdrico de Cusco en 2024, arroja resultados esclarecedores. Donde, los resultados
respaldan la hipotesis de investigacion, afirmando que el neuromarketing kinestésico tiene una
relacion con el comportamiento del consumidor. Ademas, la convergencia de hallazgos con
investigaciones previas, destaca la conexion directa y significativa entre el neuromarketing
kinestésico y el comportamiento del consumidor, subrayando la necesidad de personalizacion en
las estrategias para adaptarse a diversas percepciones. Del mismo modo, la literatura respaldo la
nocion de que el neuromarketing kinestésico se erige como un campo de estudio vital para
comprender y moldear el comportamiento del consumidor a través de las experiencias

sensoriales.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Primero:

Segundo:

Se determind, que existe la relacion entre el neuromarketing y el comportamiento
del consumidor turistico extranjero en el Centro Histdrico de Cusco en 2024. Esta
confirmacion se dio a partir de los resultados, basados en una muestra de 385
encuestados, donde, las pruebas de Alfa de Cronbach y Kolmogérov-Smirnov,
demostraron la confiabilidad y normalidad de los datos, respectivamente. De igual
forma, la prueba de Rho de Spearman, indic6 un coeficiente de correlacion de
0.356, lo que se considera una correlacion “positiva media”, con una significancia
de 0.000. Por consiguiente, la afirmacion de que el neuromarketing tiene relacion
con el comportamiento del consumidor turistico internacional en el Centro
Historico de Cusco, 2024. Asimismo, estos hallazgos, fueron coherentes con
investigaciones anteriores citadas en esta investigacion, respaldando los resultados

obtenidos.

Se establecio, la correlacion entre el neuromarketing auditivo y el comportamiento
del consumidor turistico extranjero en el Centro Histérico de Cusco, 2024. Esto se
evidencid, a través de pruebas como el Alfa de Cronbach con 0,777, lo que indico
una confiabilidad aceptable. Conjuntamente, la prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov donde arrojé una significancia de 0,000. Del mismo modo,
la prueba de contraste utilizando el coeficiente Rho de Spearman que mostré una

correlacion “positiva media” de 0,261, con una significancia de 0,000.
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Se concluye, de manera s6lida que existe una conexion significativa entre el
neuromarketing visual y el comportamiento del consumidor turistico en el Centro
Historico de Cusco, 2024. Esto a partir del analisis de contraste realizado
mediante Rho de Spearman, que reveld el coeficiente de correlacion “positiva
media” con 0.385, respaldado por un valor de significancia de 0.000, lo que indicd

el rechazo de la hipotesis nula.

Se confirma, una conexion significativamente buena entre el neuromarketing
kKinestésico y el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro
Historico de Cusco, 2024. Donde, la relacion “positiva media” identificada
mediante el coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de 0.299. Lo cual,
indicé la afinidad entre la dimension neuromarketing kinestésico y la variable
comportamiento del consumidor, respaldando la hipétesis planteada y

desestimando la hip6tesis nula.

5.2. Recomendaciones

Primero:

Dada la aceptacion del neuromarketing y su correlacion positiva con el
comportamiento del consumidor turistico en el Centro Histérico de Cusco. Se
recomienda que las empresas turisticas, asi como organizaciones
gubernamentales, implementen de manera efectiva técnicas de neuromarketing
que pueden ser aplicados en promocion y publicidad, basado en imagenes, videos,
sonido, masica, olor, tacto, gusto, color, entre otros. Ademas, de estas técnicas
especificas, el neuromarketing se puede utilizar para comprender mejor las
motivaciones de los turistas, siendo una herramienta poderosa que puede ayudar a

las empresas turisticas a crear experiencias mas exitosas. Por otra parte, las
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estrategias de marketing se deben centrarse en aprovechar el neuromarketing para
mejorar la experiencia del turista, lo que contribuird a un aumento en la
satisfaccion y fidelizacion del cliente en el contexto turistico de Cusco. En
concreto, se recomienda que las empresas turisticas se centren en los siguientes
aspectos: como el uso de imégenes y videos atractivos, el uso de sonidos y musica
agradables, el uso de aromas y sabores que evoquen recuerdos positivos, el uso de
materiales tactiles que sean agradables al tacto y apuntar a un turismo experiencial
nico.

Dada la significativa conexion entre el neuromarketing auditivo y el
comportamiento del consumidor turistico en Cusco, se sugiere que las empresas
en el sector turistico presten especial atencion a la creacion de experiencias
auditivas agradables en sus operaciones. La implementacion de estrategias de
neuromarketing auditivo puede influir positivamente en la formacion de actitudes
y decisiones de compra de los turistas, mejorando asi su experiencia en el destino.
En ese sentido, se recomienda a las entidades privadas y publicas, asi como a
personas que se involucran directamente con el turista, identificar y utilizar
elementos auditivos locales, como mdusica tradicional y sonidos caracteristicos de
la zona. Para ello, se debe aplicar estrategias que creen una conexion auténtica con
los turistas, como colaboraciones con artistas locales y desarrollar experiencias
auditivas Unicas. lgualmente, la oferta de opciones de personalizacion en las
experiencias es esenciales para adaptarse a las preferencias individuales y mejorar
la conexién emocional con el destino. Ademas, se sugiere que los agentes

gubernamentales sigan fomentando eventos culturales con elementos auditivos,
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establezcan regulaciones para proteger el entorno acustico, ofrezcan incentivos
financieros para la integracion del neuromarketing auditivo y proporcionen
programas educativos que sensibilicen a las empresas locales sobre su
importancia. La colaboracion entre ambos actores puede tener un impacto
significativo en la mejora general de la experiencia turistica en el Centro Historico
de Cusco. Agregando, se recomienda usar en las publicidades y promociones
digitales, videos con audios que despierten emociones positivas como el uso de
melodias pegajosas, que transmita la esencia del destino turistico y genere una

conexion entusiasta en los viajeros.

Se aconseja enfaticamente a las empresas turisticas, entidades gubernamentales y
profesionales que interactuan directamente con los turistas en la region de Cusco,
que se involucren e incorporen estrategias de neuromarketing visual en sus
campafias de marketing y promocién turistica, asi como en el desarrollo de los
servicios turisticos. Esta recomendacion se da a partir de que los datos revelan una
correlacion positiva significativa entre el neuromarketing visual y las
percepciones, decisiones y comportamiento de los consumidores turisticos
internacionales, destacando la efectividad de esta técnica. En este contexto, se
sugiere, ejecutar campafas que maximicen el impacto en la mente de los turistas,
tanto para su experiencia, asi como para su consumo. Afiadiendo, se recomienda
que las estrategias pueden incluir el uso de colores, imagenes, simbolos y otros
elementos visuales que sean atractivos y memorables para los consumidores

turisticos extranjeros. Es asi como, el neuromarketing visual puede ayudar a las
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empresas turisticas a crear experiencias mas positivas y memorables para los

turistas, lo que puede conducir a un aumento de las visitas y el gasto.

A las empresas turisticas, entidades del estado y personas que trabajan de manera
directa con el turista en Cusco: Se recomienda, que las estrategias de marketing
turistico en el Centro Histdrico de Cusco incorporen elementos de neuromarketing
Kinestésico. Estas estrategias pueden incluir el uso de materiales tactiles, aromas,
sabores y otras sensaciones que puedan involucrar a los sentidos fisicos de los
turistas. El neuromarketing kinestésico puede ayudar a las empresas turisticas a
crear experiencias mas memorables y satisfactorias para los turistas, lo que puede
conducir a un aumento de las visitas y el gasto. Asimismo, se podria utilizar para
crear una experiencia turistica que combine la historia, la cultura y la naturaleza
de la ciudad. Por ejemplo, se podria crear un recorrido turistico en el que los
visitantes puedan: tocar los diferentes materiales de artesania local, sentir el viento
en el cabello mientras caminan por diferentes lugares o probar los sabores de la

gastronomia local.
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Titulo de la Investigacion: Neuromarketing y el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro Histdrico de Cusco,

2024.
Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Variables Disefio metodoldgico
Problema general: Objetivo general: Hipotesis General: Variable 1 Tipo de Investigacion

¢ Cual es la relacion que existe
entre el neuromarketing y
comportamiento del
consumidor turistico
extranjero en el Centro
Histdrico de Cusco, 20247

Problemas especificos:

PE1: ;Como se relaciona el
neuromarketing auditivo con
el comportamiento del
consumidor turistico
extranjero en el Centro
Histdrico de Cusco, 2024?

PE2: ;Como se relaciona el
neuromarketing visual con el
comportamiento del
consumidor turistico
extranjero en el Centro
Histdrico de Cusco, 2024?

PE3: ;Como se relaciona el
neuromarketing kinestésico
con el comportamiento del
consumidor turistico
extranjero en el Centro
Histdrico de Cusco, 2024?

Determinar la relacion
entre el neuromarketing y
el comportamiento del
consumidor turistico
extranjero en el Centro

Histérico de Cusco, 2024.

Objetivos especificos:

OEL1: Conocer la relacion
entre el neuromarketing
auditivo y el
comportamiento del
consumidor turistico
extranjero en el Centro

Historico de Cusco, 2024.

OE2: Conocer la relacion
entre el neuromarketing
visual y el
comportamiento del
consumidor turistico
extranjero en el Centro

Historico de Cusco, 2024.

OE3: Conocer la relacion
entre el neuromarketing
kinestésico y el
comportamiento del
consumidor turistico
extranjero en el Centro

Histérico de Cusco, 2024.

El neuromarketing tiene
relacion con el
comportamiento del
consumidor turistico
extranjero en el Centro
Historico de Cusco, 2024.

Hipdtesis especificas:

HEL: El neuromarketing
auditivo tiene una relacion
con el comportamiento del
consumidor turistico
extranjero en el Centro
Historico de Cusco, 2024.

HE2: El neuromarketing
visual tiene una relacion con
el comportamiento del
consumidor turistico
extranjero en el Centro
Historico de Cusco, 2024.

HES3: El neuromarketing
kinestésico tiene una relacion
con el comportamiento del
consumidor turistico
extranjero en el Centro
Historico de Cusco, 2024.

Neuromarketing

Dimensiones
Neuromarketing auditivo.

Neuromarketing visual.

Neuromarketing kinestésico.

Variable 2
Comportamiento del
consumidor

Dimensiones

Factor psicoldgico

Factor social
Factor personal

Factor situacional

Investigacién de tipo basica.

Método y disefio de la
investigacién

Investigacién con método
deductivo, hipotético y
analitico, con enfoque
cuantitativo, tipo basica, con
disefio no experimental, de
corte transversal y de nivel
correlacional.

Poblacién

La poblacion para la
presente investigacion fue
infinita, conformada por
turistas extranjeros.

muestra

Comprende de 385 turistas
extranjeros, seleccionadas de
manera aleatoria que
abordaron al Centro
Histdrico de Cusco en la
Gltima semana del mes de
diciembre de 2023y la
primera semana del mes de
enero del afio 2024.




Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de la variable neuromarketing
Variable 1: Neuromarketing
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Dimensiones Definicion conceptual  Definicion Indicadores Escala de Escala valorativa
operacional medicién (niveles o0 rangos)
Neuromarketing El neuromarketing es Consiste en la e \Voz Escala de Likert Totalmente en
auditivo. una fusion de aplicacion de e Sonido Ordinal desacuerdo (1)
neurociencia y técnicas y e Musica En desacuerdo (2)
Neuromarketing marketing que se utiliza herramientas de e Lenguaje Ni de acuerdo ni en
visual. para la investigacion de  neurociencia al e Silencio desacuerdo (3)

Neuromarketing
Kinestésico.

mercados. Este campo
se ocupa de las
actividades cerebrales y
busca comprender la
mente subconsciente de
los consumidores,
explicar sus
preferencias,
motivaciones y
expectativas, y predecir
su comportamiento, el
cual proporciona una
vision Unica y
complementaria al
marketing tradicional
(Mansor e lIsa, 2020)

marketing para
comprender los
procesos cognitivos
y emocionales que
influyen en la toma
de decisiones de los
consumidores.

Percepcién del
color

Uso de la luz
Imagen
fotografica
Disefio del
espacio
turistico

Gusto
Tacto
Olfato

De acuerdo (4)
Totalmente de
acuerdo (5)




Anexo 3: Matriz de operacionalizacion de variable comportamiento del consumidor
Variable 2: Comportamiento del consumidor

138

Dimensiones Definicion conceptual Definicion indicadores Escala de Escala valorativa
operacional medicion (niveles 0 rangos)
Factores El comportamiento del Se refiere a la e Percepcion Escala de Totalmente en
psicolégicos consumidor es el proceso  descripcion e Aprendizaje Likert desacuerdo (1)
de decision que sigue un  especificay e Memoria y experiencia Ordinal En desacuerdo (2)

Factores Sociales

Factores
personales

Factor situacional

individuo o grupo de
individuos que toman
decisiones antes, durante
y después de adquirir un
producto o servicio para
satisfacer sus necesidades,
deseos y demandas. Este
proceso abarca todos los
aspectos cognitivos y
psicologicos asociados
con la adquisicion, uso y
disposicion de productos
(Ruvio y Lacobucci,
2023)

mensurable de los
actos y decisiones
gue los consumidores
toman al interactuar
con productos o
servicios en el
mercado. Para tal
efecto, se basa en
observaciones
concretas y medibles
de las acciones,
preferencias,
compras, Y otros
comportamientos
relacionados con la
adquisicion y uso de
productos o servicios
por parte de los
consumidores
turisticos.

e Motivacion
e Creencias
e Actitudes

e (Culturay clase Social

e Familia

e Grupo de Referencia

e Actividades de la
industria turistica

e Los medios y marketing

de organizaciones
turisticas
e Lapolitica

e Demografico y
personalidad

e Estilo de Vida

e FEtapadelaviday
circunstancias

e Ofertas de mercado

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo (3)

De acuerdo (4)
Totalmente de
acuerdo (5)




Anexo 4: Arbol de problemas

Perdida de ingresos, dafio a la imagen
del la empresay destino, impacto en la
economia local

Perdida de clientes, perdida de ventaja
competitiva, aumento de costos para nuevos
clientes, perdida de ingresos, dafio a la
imagen

Baja satisfaccion del
consumidor turistico

Bajo nivel de fidelizacion del
consumidor

Disminucion de ventas, aumento en los

costos, dafio a la reputacion, perdida en

participacion de mercado, asi como la
reduccion en el gasto.

Bajo impacto de las
estrategias de marketing

Limitacion en la comprencion del

comportamiento del consumidor,

desventaja a comparacionde otros
destino

La falta de personalizacién en las
ofertas turisticas.

Escasez de investigaciones y
de tecnicas de
neuromarketing

La dificultad para entender el
comportamiento del
consumidor

Neuromarketing y comportamiento del consumidor
turistico extranjero en el Centro Histérico de Cusco,

2024

Desconocimiento de preferencias y
necesidades del consumidor turistico

Falta de comprension sobre los
procesos cognitivos 'y emocionales del
turista

Las estrategias de marketing ineficaces

Falta de investigacion en
neuromarketing aplicado al turismo

La falta de personal capacitado en
neuromarketing

Deciciones de inversion
inadecuadas, perdida de
oportunidades en el mercado,
falta de personalizacion

Falta de infromacion para
comprender al turista

Desconocimiento de la
diversidad de consumidores,
descnocimeinto de las

cambios repentinos en el
consumidor

neuromarketing

Lentitud en la dopcion del

Poco interes de las empresa
por incorporar el
neuromarketing
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Anexo 5: Instrumento — neuromarketing y comportamiento del consumidor

Encuesta

Neuromarketing

item / indicador

[1]2]3]4]5

1. Neuromarketing Auditivo

Vvoz

a.

Me siento en més confianza con una voz amigable, entonaday
agradable por parte del personal que me atiende en mis viajes.

Sonido

Los sonidos ambientales (sonidos presentes en un entorno
determinado), contribuyen positivamente a mi experiencia turistica
durante mi viaje.

Musica

Considero que la musica local, presente en diversas experiencias
turisticas, contribuye positivamente a mi conexion emocional y
disfrute durante mi visita turistica.

Lenguaje

El sistema de comunicacion utilizada por las personas locales del
destino turistico (como el idioma local), presente en diversas
experiencias turisticas, contribuye positivamente a mi experiencia
turistica.

Silencio

Considero que el nivel de silencio adecuado en los lugares turisticos
como (museos, sitios arqueoldgicos, catedrales, reservas naturales),
que visito, contribuyen a una experiencia tranquila y relajante.

2. Neuromarketing visual

. a. Los colores utilizados en la publicidad de los destinos turisticos:
ze; ceplmmon Promper(, empresas turisticas, entre otros, pueden despertar mis
el color emociones, captando mi atencién como turista.
| b. Lailuminacion correcta utilizada por los destinos y empresas
Ejg de la turisticas, en gspacios fl'sic_os 0 qigitales, pueden ser un poder-oso
estimulo que influya en mis decisiones de consumo como turista.
c. Las iméagenes fotograficas que expresan e ilustran la esencia de la
Imagen experiencia turistica, expuesta por los destinos turisticos y las
Fotogréfica empresas turisticas, pueden influir en la experiencia, decision y
compra de mi viaje.
Disefio del d. Considero que la infraestructura turistica basica con disefio
espacio funcional, estético y practico del destino influye en mi experiencia
turistico turistica.

3. Neuromarketing Kinestésico

Gusto a. Busco una experiencia gastronémica local en los destinos que viajo
como turista.
b. Busco experimentar, explorar, y percibir sensaciones tactiles de los
Tacto diferentes productos y servicios en el destino turistico que visito.
Olfato c. Los o_Iores especifif:os expe_rimentados enun destinc_) tur_l'stico
contribuyen con mi memoria y recuerdo de la experiencia.
Encuesta

Comportamiento del consumidor

[tem / indicador

[1]2]3[4[5

4. Factores psicoldgicos

Percepcion

a)

Mi percepcion del destino turistico, asi como de las actividades de
las empresas turisticas, afectan mi decision de compra como turista.
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Aprendizaje

b)

El conocimiento previo y la informacion disponible sobre los
servicios turisticos influyen en mi decisién de compra como turista.

. c) Recuerdo las empresas de servicios turisticos, asi como los servicios
Memoria 'y . . . ..
experiencia que he dl_sfrutado en el pasado influyen en mis decisiones de compra
como turista.
d) Minivel de motivacién en el momento de planificar mis viajes,
Motivacién comprar un servicio, entre otros, afecta mis decisiones de viaje y
compra, como turista.
e) Mis creencias y percepcién personales como (de la calidad,
Creencias seguridad, salud, expectativas, la cultura del destino, entre otros),
influyen en mis decisiones de compra como turista.
f) Mis actitudes (la predisposicion positiva 0 negativa hacia un destino,
Actitudes servicio 0 marca), afectan mi decision de viaje y compra como
turista.
5. Factor social
e. Siento que mi cultura local, asi como mi entorno social a la que
Cultura pertenezco, influye en mis preferencias, asi como en mis decisiones
y clase social de viaje, actividades que realizo y compras que desarrollo como
turista.
- f.  Considero que mi familia tiene un impacto significativo en mis
Familia decisiones de viaje y compra como turista.
Grupo de g. Mis amigos, colegas u otros grupos de referencia, influyen en mis
referencia decisiones de viaje y compra como turista.
Actividades de | h. Ladisponibilidad, fiabilidad y la facilidad para atender mis
la industria demandas turisticas por parte de las empresas turisticas, afectan mis
turistica decisiones de viaje y compra.
Los medios i.  El marketing de organizaciones turisticas con informacion precisa,
y marketing de de facil comprension y de facil acceso, en los medios de
organizaciones comunicacion como (television, internet, revistas, redes sociales,
turisticas entre otros), influyen en mis decisiones de viaje y compra.
- j. Lasituacion politica del pais de destino afecta mis decisiones de
La politica

viaje y compra.

6. Factor personal

- a) Midecisién de viaje y compra como turista, se ve influenciado por
Demografll_((:jod mis patrones de pensamiento, valores, emociones y comportamiento
y personafida personal, asi como mi edad, genero, nivel educativo, ingresos y pais.

b) Mi estilo de vida como (comportamiento, valores, habitos,
Estilo de vida preferencias y actividades cotidianas), influyen en las decisiones de
viaje y de compra que tomo como turista.
c) Mi etapa de vida actual (por ejemplo, soltero, casado, jubilado), asi
Etapa de la como las circunstancias que atravieso (por ejemplo, en la salud,
viday situacion econdmica, o situaciones inesperadas en el momento de

circunstancias

planificar mi viaje), afectan mis decisiones de viaje y compra como
turista.

7. Factor situacional

Ofertas de
mercado

a)

Las ofertas de mercado disponibles por parte de las empresas
turisticas (por ejemplo, descuentos, promociones, entre otros),
afectan mis decisiones de viaje y compra como turista.
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Anexo 6: Propuesta
PROPUESTA FICHA DE PERFIL DEL TURISTAY ESTRATEGIAS DE

NEUROMARKETING PARA EL CENTRO HISTORICO DE CUSCO.

Con base en los resultados obtenidos donde, los turistas admiten a neuromarketing como un
elemento modificador de su comportamiento de consumo. Se propone una ficha propuesta de
perfil de turista extranjero que visita al Centro Histdrico de Cusco y estrategias de
neuromarketing aplicables para el sector turistico en Cusco. El objetivo es proporcionar a los
actores del sector privado y publico herramientas que les permitan aumentar la demanda, mejorar
la imagen y enriquecer la experiencia del turista.
1.- Ficha propuesta para determinar el perfil del turista extranjero en el Centro Historico
del Cusco.
En el contexto de la investigacion, se evidencia que los turistas son notablemente influenciados
por estimulos auditivos en su entorno respectos a su comportamiento como consumidor turistico.
La voz, en particular, desempefia un papel crucial, generando confianza y comodidad cuando es
amigable y entonada. Ademas, los sonidos ambientales en el entorno turistico contribuyen
positivamente a la experiencia general, creando una atmdsfera enriquecedora. Asimismo, la
mausica local se percibe como un factor clave que fortalece la conexién emocional. De igual
manera, la apreciacion del lenguaje local también es significativa, contribuyendo a la inmersion
cultural. Por ultimo, el turista muestra preferencia por la tranquilidad en lugares especificos,
resaltando su busqueda de una experiencia auditiva equilibrada y enriquecedora.

En paralelo, los turistas también se ven influidos por atracciones visuales, destacando la
importancia de los estimulos visuales en sus decisiones y experiencias turisticas. El analisis

revela que el turista es altamente receptivo a la percepcion del color, con colores utilizados en la
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publicidad que tienen el poder de despertar emociones. Por otro lado, el uso adecuado de la luz,
tanto fisica como digital, influye de manera determinante en sus decisiones de consumo. En el
mismo contexto, la apreciaciéon de imagenes fotogréaficas es crucial, ya que pueden influir en la
percepcion del destino y en la toma de decisiones. Por ultimo, la infraestructura turistica basica
con disefio funcional y estético también juega un papel importante en la experiencia general. En
resumen, este perfil destaca un turista visualmente orientado cuyas decisiones y experiencias se
ven profundamente influenciadas por colores, luz, iméagenes fotograficas y disefio del espacio
turistico.

Asimismo, en el marco de la propuesta de neuromarketing kinestésico, se ha visto la
importancia de abordar las preferencias sensoriales de los potenciales turistas. En cuanto al
sentido del gusto, se propone enfocarse en proporcionar a los viajeros una experiencia
gastrondmica local en el destino turistico. Asimismo, se destaca la necesidad de atender el
sentido del tacto, donde se busca ofrecer oportunidades para que los turistas experimenten,
exploren y perciban sensaciones tactiles a través de los diversos productos y servicios
disponibles en el destino. En relacion con el olfato, se reconoce que los olores especificos en un
lugar turistico desempefian un papel crucial en la creacion de recuerdos duraderos,
contribuyendo asi a la memoria y la experiencia global del visitante. Esta propuesta busca no
solo satisfacer las expectativas sensoriales de los turistas, sino también establecer conexiones
emocionales significativas que perduren en el tiempo.

Por ello, se presenta una propuesta de perfil del turista que visita el Centro Historico de

Cusco con las necesidades actuales:
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Ficha de propuesta de Perfil del Turista Extranjero que visita el Centro Histdrico del Cusco,

basado en el neuromarketing

Perfil del Turista Extranjero que visita el Centro Historico del Cusco, basado en el neuromarketing

1ra opcion 2da opcioén 3ra opcidn Observa
Caracteristicas % Caracteristicas % Caracteristicas % ciones
Emocionesy
Neuromarketing experiencias Personalizacion de
turistico memorables Estimulos sensoriales experiencias
Caracteristicas de Neuromarketing auditivo
1ra opci6n 2da opcién 3ra opcién Observa
Caracteristicas % Caracteristicas % Caracteristicas % ciones
Lavoz Voz agradable Voz amigable Voz entonada
Sonidos Influye para una
Los sonidos ambientales experiencia memorable
Causa conexién emaocional Influye en el disfrute y
La musica Musica local en el turista experiencia turisticas.
Contribuye a la riqueza
Inmersién cultural del de sus vivencias del
Leguaje Lenguaje local turista turista.
Silencio en sitios Conlleva a una
arqueoldgicos y reservas experiencia tranquila y
El silencio Silencio en Museos naturales relajante

Caracteristicas de Neuromarketing visual

Percepcion del
color

Uso de colores
adecuados en
publicidad

Despierta emociones del
turista

Capta la atencién del
turista

Uso de luz

En espacios fisicos
o digitales

Genera estimulos en
turista

Influye en la toma de
decisiones de consumo en
el turista.

Las imagenes

Expresan la esencia
de la experiencia
turistica

Influye en la percepcion
del destino por el turista

Influye en la toma de
decisiones de consumo y
viaje.

Disefio del
espacio turistico

Infraestructura
turistica basica con
disefio funcional

Infraestructura turistica
basica con disefio estético
y practico.

Influye en la experiencia
del turista.

Caracteristicas de Neuromarketing Kinestésico

Accesibilidad y

Influye en la experiencia

Gusto Comida local comodidad a comida local gastronémica del turista
Experimentar Experimentar sensaciones
texturas naturales téctiles de productos Influye en la experiencia
Tacto locales locales tactil del turista.
Contribuye con la
Aromas de la memoria y recuerdo de la
cocina local y Aromas naturales, experiencia turistica en el
Olfato gastronomia. culturales y tradicionales. turista.
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2.- Propuesta de estrategias de neuromarketing para el impulso del turismo en el Centro

Historico del cusco.

Con el objetivo de mejorar la eficacia de las estrategias de marketing a partir de neuromarketing
y, en ultima instancia, brindar una experiencia mas satisfactoria y personalizada a los turistas, lo
que beneficia tanto a los destinos como a los proveedores de servicios turisticos, se propone las

siguientes estrategias:

Storytelling Emocional

(i)Utilizar historias que despierten emociones positivas relacionadas con la experiencia turistica.
(if)Crear contenido visual atractivo que estimule areas del cerebro asociadas con la emocion y la

memoria.

Consiste en contar historias que conecten con las emociones y los valores de los clientes,
creando una narrativa que les involucre y les haga sentir parte de la experiencia. Esto genera una

mayor identificacion y una mayor recordacion (Moral, 2021).

Figura 10

llustracion de Storytelling Emocional aplicada al turismo
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Nota: La imagen demuestra una ilustracion de historias contadas que despierta emociones

positivas y la imaginacion del turista. Obtenido de (Al Microsoft Bing, 2024)

En ese sentido, la implementacion efectiva de la narracion de historias en la industria
turistica requiere elementos clave que otorguen singularidad a la empresa o destino. En primer
lugar, es esencial definir una Propuesta de Venta Unica (PVU), una declaracion clara y concisa
que destaque las caracteristicas distintivas y motive a los viajeros a elegir la empresa o el destino
sobre la competencia. Un ejemplo impactante de PVU es la conocida frase "Las Vegas, lo que
pasa aqui, solo pasa aqui". Ademas, la utilizacion de la narracion visual mediante imagenes y
videos se presenta como una herramienta poderosa para transmitir emociones y proporcionar una
experiencia inmersiva. Por ello, el formato principal para contar historias es el video, seguido por
fotos y articulos. Asimos, se destaca la posibilidad de crear videos utilizando plantillas de

plataformas como Canva, Instagram y TikTok (Cofre, 2023)..

Por otro lado, fomentar el Contenido Generado por Usuarios (CGU), que incluye fotos,
videos y resefias creadas por los propios viajeros, se presenta como una forma poderosa de
construir comunidad y mostrar la experiencia desde la perspectiva del viajero. Las empresas o el
gobierno, pueden estimular el CGU mediante camparias en redes sociales o su incorporacion en
materiales de marketing. En ese sentido, la narracion de marcas se concentra en crear una
identidad sélida en un mercado competitivo, estableciendo un vinculo emocional con la
audiencia. Segun un estudio, el 65% de los consumidores se siente emocionalmente conectado

con marcas que comparten sus valores, generando lealtad y aumento en las ventas (Cofre, 2023)..

Para el éxito de Storytelling Emocional se deben crear de sitios web visualmente
atractivos que cuenten historias, la personalizacion de correos electronicos para nutrir la

conexidn con los viajeros, la incorporacion de historias en tours y actividades para inmersion
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cultural, y el uso efectivo de las redes sociales mediante imagenes, videos y colaboraciones con
personas influyentes. Estas estrategias contribuyen a construir confianza, lealtad y promocion en
la industria turistica (Cofre, 2023).

Aqui algunos ejemplos de éxito:

Figura 1l

Camparia publicitaria: “vive ahi” - Airbnb

Nota: El anuncio de la empresa Airbnb, combina la promocion de sus servicios con la de los

destinos donde opera, apelando a la sensacion de autenticidad y evitando la experiencia del
turismo masivo. La marca se posiciona como una opcién para los viajeros que buscan una
experiencia mas auténtica y personalizada, invitandolos a “vivir” en lugar de simplemente

“visitar” los destinos (Airbnb, 2016).
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Figura 12

Campafia de lanzamiento internacional de marca Peru

Nota: Otro ejemplo de éxito es, la narrativa de publicad de marca Peru, el cual se centrd en el
emotivo reencuentro de un empresario algo arisco y deslucido con su version de hace 20 afios,
una historia meticulosamente disefiada para conmover. Aungue el escenario es facil de

visualizar, la razon de este encuentro es mas enigmatica (Marca Peru, 2012).

Figura 13

Campafia publicitaria: 7 Historias - Esto es Fuerteventura
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Nota: Asimos, el video promocional de Fuerteventura se inicia con un suefio, donde las
imagenes narran la historia. Presenta una secuencia de paisajes, personas y emociones, todos

encapsulados en un suefio que parece tan auténtico como la realidad misma (Kajzer, 2013).
Personalizacién de la Experiencia

(i) Implementar algoritmos y tecnologias de analisis de datos para personalizar ofertas segun las
preferencias individuales. (ii)Resaltar aspectos emocionales y sensoriales de destinos especificos

para aumentar la conexién personal.

Consiste en adaptar la oferta turistica a las preferencias y necesidades de cada cliente,
ofreciéndole un trato individualizado y una experiencia Unica. Esto genera una mayor conexién

emocional y un mayor valor percibido (Itop, 2023).

Figura 14

Pulseras MagicBand para servicio personalizado
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Nota: En la imagen se ve un ejemplo de personalizacion es el caso de Disney, que utiliza unas
pulseras inteligentes llamadas MagicBands que permiten a los visitantes acceder a los parques,
hoteles, atracciones, restaurantes y tiendas sin necesidad de usar dinero, tarjetas o entradas.
Ademas, las MagicBands recogen informacion sobre los gustos y comportamientos de los
visitantes, lo que permite a Disney ofrecerles recomendaciones personalizadas y sorpresas a

medida (Disney, 2023).

Figura 15

Guia para disefiar una experiencia turistica

PASO O1 PASO 02 PASO 03

INVESTIGA AL VIAJERO EXPLORA EL ENTORND AMALIZA A TU COMPETENCIA
" O COOPETENCIA

destina. + Comace la oferta turistica existente.

« Conoce al turista actual en el

« Identifica los segmentas reales
¥ potencisles.

PASO 06 PASO 05

IMPLEMENTATU

EXPERIENCIA TURISTICA,

LA ESCENOGRAFIA Y
AMBIENTACION

2 las

PASO O7

ORGANIZATU

DISENA LA EXPERIENCIA
TURISTICA, EL GUION
EXPERIEMCIAL

- Identifica Los elementos del guian

PASO 08

PROMOCIOMA TU

PASO O4

CONCEPTUALIZATU
EXPERIEMCIA TURISTICA

+ Selecciona tu ssgmenta a atender.

- Define y conceptualiza la experien-

cia turistica

PASO 09

EVALUA TU EXPERIENCIA

EXPERIENCIA TURISTICA, EXPERIENCIA TURISTICA Y TURISTICA

TUS COLABORADORES, ARTICULA CON EL MERCADO

PROVEEDORES Y SOCIOS + Aplic

Nota: La figura 15 indica que, el profesional encargado de desarrollar una experiencia turistica
integral debe comenzar por investigar al viajero, conocer al turista actual en el destino y
identificar tanto los segmentos reales como los potenciales. Es esencial explorar el entorno,

identificar los atractivos y recursos turisticos, y describir los elementos motivacionales que
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influyen en la situacion actual del producto o destino turistico. Ademas, se debe realizar un
analisis exhaustivo de la competencia o coopetencia y conocer la oferta turistica existente.
Posteriormente, se procede a conceptualizar la experiencia turistica, seleccionar el segmento a
atender y disefiar el guion experiencial. La identificacion de los elementos del guidn turistico
narrativo y la estructuracion esquemaética del mismo son pasos clave. La implementacion de la
experiencia implica la creacion de la escenografia y ambientacion, asi como la organizacion con
colaboradores, proveedores y socios estratégicos. Se destaca la importancia de definir el "teldn
de operaciones" como punto de encuentro interdisciplinario. Finalmente, la promocién de la
experiencia turistica y su articulaciéon en el mercado requieren la comprension y aplicacion de
medidas y estrategias especificas. La evaluacién continua de la experiencia completa el proceso,
permitiendo ajustes y mejoras para garantizar la satisfaccion del viajero. (Ministerio de

Comercio Exterior y Turismo del Peru, 2020)

Figura 16

Riu Party, musica en directo y espectaculo - RIU Hotels y Resorts
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Nota: Como otro ejemplo, se tiene a la cadena hotelera Riu Hotels y Resorts que ha
implementado con éxito la estrategia de las Riu Party, eventos nocturnos de alta calidad con
destacadas presentaciones y renombrados Dj nacionales en ciertos hoteles. Esta iniciativa surgié
como respuesta a la necesidad de ofrecer a los huéspedes experiencias mas alla de su estancia y
destacarse como una marca diferenciada. La estrategia también buscé convertir a los clientes en
embajadores de la marca, fomentando la generacion de contenido en tiempo real durante las
fiestas. Los resultados obtenidos en términos de interaccion y repercusion en redes sociales
fueron notables, con un aumento del 104% en seguidores en TikTok, un 33% en Instagram y un
31% en Facebook en tan solo cinco meses. Estos datos destacan el éxito de la estrategia
implementada, evidenciando un impacto positivo tanto en la notoriedad de la marca como en la

participacion activa de la comunidad en linea (Fornaciari, 2023).
Gamificacion
(i) Disefar programas de lealtad que involucren elementos de juego para activar la liberacion de

dopamina. (ii) Utilizar recompensas y desafios para aumentar la participacion y la conexion

emocional con la marca, asi como destino turistico.

Consiste en aplicar elementos y mecanicas propias de los juegos, como puntos, niveles,
recompensas, desafios, entre otros., a actividades que no son lidicas, como viajar, reservar,
comprar, explorar y otras actividades turisticas. En este escenario, el juego emerge como un
aliado fundamental, conectando con la innata necesidad humana de disfrutar y participar en
experiencias gratas. La creciente relevancia del mundo gaming, con un impresionante
crecimiento del 20% en los ultimos dos afios y un volumen de negocio global de 147.000
millones de euros, demostrd su impacto significativo en el ocio y la recreacion. En este contexto,

la tendencia de gamificar destinos turisticos cobra fuerza, transformando ciudades, regiones y
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lugares en enormes tableros de juego. Por ello, calles, plazas, museos y monumentos se
convierten en escenarios de aventuras, ofreciendo a los turistas experiencias unicas y
memorables en cada ubicacién. La gamificacion invita a los visitantes a resolver enigmas y
enfrentarse a desafios durante su recorrido, proporcionandoles una inmersion completa en el
entorno local. Esta estrategia, con inversiones modestas, ofrece flexibilidad para dirigir flujos
turisticos, poner en valor activos culturales y generar bases de datos segmentadas. Ademas, su
ejecucion sostenible, rapida y la contribucién econdmica directa a diversos sectores turisticos la
posicionan como una alternativa atractiva, promoviendo la participacion ciudadana y evitando

fendmenos negativos asociados al turismo (Arenas, 2022).

Un caso de éxito de neuromarketing aplicado a turismo de aventura es el de Nueva
Zelanda, que cre6 una plataforma llamada Play NZ en la que invitaba a los usuarios a explorar el
pais a través de un videojuego interactivo. La plataforma recrea escenarios y actividades tipicas
de Nueva Zelanda, como el bungee jumping, el rafting, el esqui, entre otros. Asimismo, ofrece
informacidn y consejos sobre cada lugar. La idea fue generar una sensacion de inmersion y
diversion, y motivar a los usuarios a planificar su viaje al pais (Agency TBWA, 2024). Aqui las

imagenes de una usuraria jugando:

Figura 17

Ingreso al juego Play NZ: esto cambia las reglas del juego

LAY ° P
Ver mas ta. a)ﬁr
s /

4

‘ Tourism New Zealand 'PLAY NZ' Hero Film via TBWA\Sydney

1007: PURE NEW ZEALAND

Obtenido de (Agency TBWA, 2024).
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Figura 18

Play NZ: seleccion del personaje en el juego

‘, olowism New Zealand ‘PLAY NZ' Hero Film via TBWA\Sydney U ~ \

'Ver mas fa Bompartir
b ({

HAWK MAN

Obtenido de (Agency TBWA, 2024).

Figura 19
Play NZ: seleccion del espacio turistico a explorar en Nueva Zelanda.

) Tourism New Zealand 'PLAY NZ' Hero Film v%TBWA\Sydney

' \
Ver mas fais mpartir
v (

~ 'THE UNDERWORLD OF i

~ WAITOMO

Obtenido de (Agency TBWA, 2024).



Figura 20

Play NZ: Interactuar con los guias en el juego

MORCAM

ARTHUR

Obtenido de (Agency TBWA, 2024).

Figura 21

Play NZ: ciclismo de aventura en el juego

155

Obtenido de (Agency TBWA, 2024).
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Figura 22

Play NZ: Rafting en el juego

Obtenido de (Agency TBWA, 2024).

Recapitulando, las figuras 17, 18, 19, 20, 21, 22; muestra imagenes del juego tratando de
demostrar la realidad de la naturaleza de Nueva Zelanda, asimismo incita a que el usuario en el
futuro se vuelva una turista de dicho destino. Por tanto, este juego es un claro ejemplo de la
gamificacion del destino y sus efectos positivos para el desarrollo de turismo. Entonces, PLAY
NZ como experiencia de juego: se convierte en una campafa de turismo de Nueva Zelanda que

invita a las personas a explorar virtualmente el pais.

Neurodisefo:

(i) Optimizar el disefio web para una experiencia facil y agradable, evitando elementos que
generen estrées visual. (ii) Utilizar colores, tipografias y contenido que estimulen emociones

positivas y asociaciones placenteras.
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Consiste en disefiar los canales de informacidn y espacios turisticos considerando los
efectos que producen los colores, las formas, los sonidos, los olores, entre otros, en el cerebro del
cliente. Para tal efecto, se debe tener en cuenta, como se relaciona el disefio con el cerebro. Por
ello, el disefio debe estar bien estructurada, con una funcionalidad, usabilidad, estética, que
convierta al sitio web, espacio turistico, relativamente a la belleza. A su vez, esto producira
placer por medio de la vista y el oido en el nicleo accumbens, que es la estructura donde se
desarrolla la motivacion y el placer. Por tanto, mientras mas activo este esté sistema, mas
dispuesto estara el consumidor a decidir, pagar y desfrutar del destino, producto o servicio

(Melgar, 2023).

Estimulos Sensoriales

(i) Incorporar aromas, sonidos y texturas asociadas con destinos turisticos en campafas
publicitarias y materiales de marketing. (ii) Utilizar musica, colores, imagines, proyecciones y

sabores que desencadenen respuestas emocionales especificas en un espacio turistico,

El caso de Ultraviolet, un restaurante chino con una estrella Michelin que ofrece una
experiencia gastronémica multisensorial e inmersiva. Se puede apreciar que el restaurante solo
tiene una mesa para diez comensales, que se encuentra en una sala equipada con proyectores,
altavoces, luces y aromatizadores. Cada plato se acompafia de una proyeccién, una masica, una
iluminacion y un aroma que se sincronizan para crear una atmosfera Unica y estimular los
sentidos de los clientes. Asimismo, al ingresar a la pagina web del restaurante, el usuario ya
puede experimentar el sonido, la proyeccion, aumentando la curiosidad, el interés por el
restaurante y placer (Ultraviolet by Paul Pairet, 2024). A continuacién, las imagenes de la pagina

web y fotos reales publicadas por clientes.



Figura 23

Tematica del restaurante: Ultravioleta una historia en 20 cursos

ULTRAVIOLET
ASTORY IN 20 COURSES

CONTACT

Obtenido de (Ultraviolet by Paul Pairet, 2024)

Figura 24

Tematica del restaurante: las olas del mar

THE FIRST OF ITS KIND
CONCEIVED BY PAUL PAIRET SINCE 1996 AND
OPENED IN 2012, ULTRAVIOLET UNITES FOOD WITH
MULTI-SENSORY TECHNOLOGY TO CREATE A FULLY
IMMERSIVE DINING EXPERIENCE .

CONTACT

Obtenido de (Ultraviolet by Paul Pairet, 2024)
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Figura 25

Tematica del restaurante: campo de cultivo

WHY

TO INFLUENCE. ENTERTAIN. CHALLENGE. INTERACT. CELEBRATE. BOOST.
IMMERSE. OR SIMPLY SUPPORT THE PERCEPTION OF TASTE THROUGH A
TAILORED ATMOSPHERE.

TO INDUCE THE ROLE OF THE ELUSIVE "PSYCHO-TASTE". AND
ACKNOWLEDGE THE INFLUENCE. ON TASTE. OF EVERYTHING ABOUT
TASTE. BUT THE TASTE.

TO OFFER A BOLD AND EXCLUSIVE DINING EXPERIENCE THAT ENGAGES
ALL THE SENSES TO CREATE THE ULTIMATE LUXURY: EMOTION

CONTACT

Obtenido de (Ultraviolet by Paul Pairet, 2024)

Figura 26
Tematica del restaurante: zonas urbanas

WHEN — WHERE
ULTRAVIOLET OPENED ON MAY 18, 2012.
SOMEWHERE IN SHANGHAI

CONTACT

Obtenido de (Ultraviolet by Paul Pairet, 2024)
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Figura 27

Temaética del restaurante: bosque seco

Obtenido de (Ultraviolet by Paul Pairet, 2024)

Figura 28

Tematica del restaurante: Campo de cultivo en primavera

Obtenido de (Ultraviolet by Paul Pairet, 2024)
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El caso de Sublimotion (2024), un restaurante espafiol con una estrella Michelin que
ofrece una experiencia gastronémica interactiva y personalizada. También, el restaurante solo
tiene una mesa para doce comensales, que se encuentra en una sala equipada con proyectores,
altavoces, luces y sensores. Cada plato se acompafia de una proyeccién, una masica, una
iluminacion y una interaccion que se adaptan al perfil y al estado de &nimo de cada cliente. Por
ejemplo, el plato llamado "psicodélico™ se sirve con una proyeccién de colores y formas
geométricas, una masica electronica, una luz cambiante y una interaccion que permite a los

clientes modificar el sabor del plato con un mando a distancia.

La pagina web del restaurante también es didactica, que invita a experimentar al usuario,

combinando colores, imagenes y sonido.

Figura 29

Tematica del restaurante: violeta futurista

BOOKING +34 618 891 358

THE GASTRONOMIC

PERFORMANCE CONCEPT THE CHEF CONTACT

Obtenido de (Sublimotion, 2024)



Figura 30

Tematica del restaurante: contemporaneo

Obtenido de (Sublimotion, 2024)
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Como aporte a partir de los analizado, mencionamos estrategias a tomar en cuenta para disefiar

campafas publicitarias que evocan emociones en la audiencia. Aqui hay algunas estrategias

detalladas que se puede considerar:

Identificacion del Publico Objetivo: Investiga y comprende a fondo a tu pablico objetivo.

Define sus caracteristicas demograficas, comportamientos, y emociones clave que deseas

despertar.

Historias Narrativas Emotivas: Crear historias emocionales y narrativas convincentes que

resuenen con las experiencias y aspiraciones de tu audiencia. Utilizar personajes y situaciones

gue generen empatia y conexioén emocional.
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Uso de Elementos Visuales Impactantes: Incorporar imagenes y videos que transmitan
emociones de manera efectiva. Las expresiones faciales, paisajes evocadores y momentos
emotivos pueden tener un fuerte impacto visual. Aprovechar colores y estilos que reflejen las

emociones que deseas evocar.

Musica y Sonido Estratégico: Seleccionar cuidadosamente la musica y los efectos de sonido
para potenciar la emotividad de tu mensaje. Asegurar de que la banda sonora complemente y

refuerce la narrativa emocional de la camparia.

Mensaje Auténtico y Positivo: Transmitir mensajes auténticos y positivos que inspiren
esperanza, felicidad, o cualquier emocién que esté alineada con la marca y los valores del
producto o servicio. Evitar tonos excesivamente promocionales y enfocate en construir

relaciones a largo plazo.

Inclusion de Testimonios y Experiencias Reales: Incorporar testimonios reales y experiencias
de clientes que compartan historias emocionales relacionadas con el producto o servicio. Esto

afiade autenticidad y credibilidad a la campana.

Interactividad y Participacion del Usuario: Crear campafias interactivas que involucren a la
audiencia, permitiéndoles compartir sus propias historias y experiencias. Organizar concursos o

desafios que fomenten la participacion y la conexion emocional.

Enfoque en Valores y Propdsito de Marca: Destacar los valores y el propésito de la marca que
resuenen con las emociones de la audiencia. Mostrar como la marca contribuye a mejorar la vida

de las personas o hacer el mundo un lugar mejor.

Uso Estratégico de Redes Sociales: Aprovechar las plataformas de redes sociales para difundir

mensajes emocionales. Utiliza historias en Instagram, videos en Facebook, videos en tiktok,



164

videos en YouTube y contenido visual en Pinterest para llegar a diferentes audiencias. Fomentar

la participacion y las interacciones en linea.

Seguimiento y Medicion de Resultados: Utilizar herramientas de analisis para medir la
efectividad de la camparia en términos de engagement, comparticiones y comentarios. Ajustar

estrategias segun la retroalimentacion y métricas obtenidas.

Al implementar estas estrategias, se podra crear campafas publicitarias que no solo
informen, sino que también generen emociones auténticas, construyendo asi una conexion mas

fuerte con tu audiencia.

Como ejemplo, se pude mencionar a: PromPer0 (2024), que lanzo la campafa
internacional "Perd Wow" durante su participacion en la Feria Internacional de Turismo
(FITUR) en Madrid, del 24 al 28 de enero del 2024, con el objetivo de alcanzar a 61.6 millones
de personas y generar 545 millones de impactos en nueve paises, incluyendo Estados Unidos,
México, Chile, Colombia, Brasil, Argentina, Espafia, Francia y Alemania. La estrategia integral
busca consolidar la imagen del Peri como un destino turistico diverso y sorprendente. El video
principal de la campafia, presentado en FITUR, narra la historia ficticia de dos astronautas que,
desde el espacio, quedan maravillados por los impresionantes paisajes y monumentos historicos
del Peru, decidiendo viajar para experimentar las maravillas que el pais ofrece a sus visitantes.
Destacando lugares emblematicos como Machu Picchu, las Islas flotantes de los Uros, Kuélap,
Choquequirao, la Amazonia, Arequipa, el Centro Histdrico de Limay la Catarata Gocta, la
camparfia resalta diversos atractivos y experiencias turisticas, desde la gastronomia hasta el
turismo comunitario y la aventura. Con esta iniciativa, Pert busca reforzar su posicion como un

destino turistico Gnico y memorable.
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Figura 31

Campania de lanzamiento internacional: “Peru Wow” — PromPer(

Obtenido de (PromPeru, 2024).



Anexo 7: Validacion del instrumento, experto 1.

} } Universidad
Norbert Wiener

Documentos para validar los instrumentos de medicion a través de juicio de expertos

CARTA DE PRESENTACION

Magister/Doctora: Hassinger Gonzales, Zulema Ynés

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.
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Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asimismo, hacer de su

conocimiento que siendo estudiante del programa del curso extracurricular de investigacion

formativa requiero validar los instrumentos a fin de recoger la informacidon necesaria para

desarrollar mi investigacion, con la cual optaré el grado de Licenciado en Contabilidad. El

titulo nombre de la investigacion es: “neuromarketing y el comportamiento del consumidor

turistico extranjero en el Centro Historico de Cusco, 2024” y, debido a que es imprescindible

contar con la aprobaciéon de docentes especializados para aplicar los instrumentos en

mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en

temas contables.

El expediente de validacion que le hago llegar contiene:
+ Carta de presentacion
Matriz de consistencia
Matriz de operacionalizacion de las variables
+  Certificado de validez de contenido de los instrumentos
+ Instrumentos de recoleccion de datos

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracién, me despido de usted,no sin antes

agradecer por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,
Lo

/.
e 9o

Ramos Sanchez, Karen Yessenia Valeriano Ninaya, Rene
DNI: 48568244 DNI: 76727702
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Neuromarketing y el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro
Historico de Cusco, 2024.

N.° DIMENSIONES / items

Variable 1: Neuromarketing

Pertinencia 1

Relevancia Claridad Sugerencia

S

DIMENSION 1: Neuromarketing Auditivo

Si

No

Si

No

Si

No Si No

1

Me siento en mas confianza con una voz amigable,
entonada y agradable por parte del personal que me
atiende en mis viajes.

Los sonidos ambientales (sonidos presentes en un
entorno determinado), contribuyen positivamente a
mi experiencia turistica durante mi viaje.

Considero que la masica local, presente en diversas
experiencias turisticas, contribuye positivamente a mi
conexion emocional y disfrute durante mi visita
turistica.

El sistema de comunicacion utilizada por las personas
locales del destino turistico (como el idioma local),
presente en diversas experiencias turisticas,
contribuye positivamente a mi experiencia turistica.

Considero que el nivel de silencio adecuado en los
lugares  turisticos como  (museos,  sitios
arqueoldgicos, catedrales, reservas naturales), que
visito, contribuyen a una experiencia tranquila y
relajante.

DIMENSION 2: Neuromarketing visual

Si

No

Si

No

Si

No Si No

6.

Los colores utilizados en la publicidad de los destinos
turisticos: Promperd, empresas turisticas, entre otros,
pueden despertar mis emociones, captando mi
atencién como turista.

La iluminacién correcta utilizada por los destinos y
empresas turisticas, en espacios fisicos o digitales,
pueden ser un poderoso estimulo que influya en mis
decisiones de consumo como turista.

Las imagenes fotograficas que expresan e ilustran la
esencia de la experiencia turistica, expuesta por los
destinos turisticos y las empresas turisticas, pueden
influir en la experiencia, decisién y compra de mi
viaje.

Considero que la infraestructura turistica basica con
disefio funcional, estético y préctico del destino
influye en mi experiencia turistica.

DIMENSION 3: Neuromarketing Kinestésico

Si

No

Si

No

Si

No Si No

10. Busco una experiencia gastrondmica local en los

destinos que viajo como turista.

11. Busco experimentar, explorar, y percibir sensaciones

tactiles de los diferentes productos y servicios en el
destino turistico que visito.
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12.

Los olores especificos experimentados en un destino
turistico contribuyen con mi memoria y recuerdo de
la experiencia.

Variable 2 Comportamiento del consumidor

DIMENSION 1: Factor psicolégico

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

1.

Mi percepcion del destino turistico, asi como de las
actividades de las empresas turisticas, afectan mi
decisién de compra como turista.

El conocimiento previo y la informacion disponible
sobre los servicios turisticos influyen en mi decision
de compra como turista.

Recuerdo las empresas de servicios turisticos, asi
como los servicios que he disfrutado en el pasado
influyen en mis decisiones de compra como turista.

Mi nivel de motivacién en el momento de planificar
mis viajes, comprar un servicio, entre otros, afecta
mis decisiones de viaje y compra, como turista.

Mis creencias y percepcién personales como (de la
calidad, seguridad, salud, expectativas, la cultura del
destino, entre otros), influyen en mis decisiones de
compra como turista.

Mis actitudes (la predisposicion positiva 0 negativa
hacia un destino, servicio o marca), afectan mi
decisién de viaje y compra como turista.

DIMENSION 2: Factor social

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

7.

Siento que mi cultura local, asi como mi entorno
social a la que pertenezco, influye en mis
preferencias, asi como en mis decisiones de viaje,
actividades que realizo y compras que desarrollo
como turista.

Considero que mi familia tiene un impacto
significativo en mis decisiones de viaje y compra
como turista.

Mis amigos, colegas u otros grupos de referencia,
influyen en mis decisiones de viaje y compra como
turista.

10.

La disponibilidad, fiabilidad y la facilidad para
atender mis demandas turisticas por parte de las
empresas turisticas, afectan mis decisiones de viaje y
compra.

11.

El marketing de organizaciones turisticas con
informacién precisa, de facil comprension y de facil
acceso, en los medios de comunicacién como
(television, internet, revistas, redes sociales, entre
otros), influyen en mis decisiones de viaje y compra.

12.

La situacion politica del pais de destino afecta mis
decisiones de viaje y compra.

DIMENSION 3: Factor personal

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

13.

Mi decisién de viaje y compra como turista, se ve
influenciado por mis patrones de pensamiento,
valores, emociones y comportamiento personal, asi
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como mi edad, genero, nivel educativo, ingresos y
pais.
14. Mi estilo de vida como (comportamiento, valores,
habitos, preferencias y actividades cotidianas),
influyen en las decisiones de viaje y de compra que 4 4 4
tomo como turista.
15. Mi etapa de vida actual (por ejemplo, soltero, casado,
jubilado), asi como las circunstancias que atravieso
(por ejemplo, en la salud, situacion economica, o
situaciones inesperadas en el momento de planificar

mi viaje)_, afectan mis decisiones de viaje y compra 4 4 4
como turista.
DIMENSION 4: Factor situacional Si No ~Si No Si No Si No

16. Las ofertas de mercado disponibles por parte de las
empresas turisticas (por ejemplo, descuentos,
promociones, entre otros), afectan mis decisiones de 4 4 4
viaje y compra como turista.

1 pertinencia: el item corresponde al concepto tedrico formulado.
2 Relevancia: el item es apropiado para representar al componente o dimensidnespecifica del constructo.
3 Claridad: se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,exacto y directo.

Nota. Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientespara medir la dimension.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [x]
Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Hassinger Gonzales, Zulema DNI: 09410667
Correo electronico institucional: Zulema.hassinger @uwiener.edu.pe
Metodélogo [ ]
Tematico [X ]
Estadistico [ ]
22 de diciembre de 2023

Firma del experto informante

Ficha del experto - SUNEDU
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Anexo 8: Validacion del instrumento, experto 2

} } Universidad
Norbert Wiener

Documentos para validar los instrumentos de medicion a través de juicio de expertos

CARTA DE PRESENTACION

Magister: Bazzetti De los Santos, Ernesto Piero

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.
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Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asimismo, hacer de su

conocimiento que siendo estudiante del programa del curso extracurricular de investigacion

formativa requiero validar los instrumentos a fin de recoger la informacion necesaria para

desarrollar mi investigacion, con la cual optaré el grado de Licenciado en Contabilidad. El

titulo nombre de la investigacion es: “neuromarketing y el comportamiento del consumidor

turistico extranjero en el Centro Historico de Cusco, 2024” y, debido a que es imprescindible

contar con la aprobaciéon de docentes especializados para aplicar los instrumentos en

mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en

temas contables.

El expediente de validacion que le hago llegar contiene:
+ Carta de presentacion
Matriz de consistencia
Matriz de operacionalizacion de las variables
+  Certificado de validez de contenido de los instrumentos
+ Instrumentos de recoleccion de datos

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracién, me despido de usted,no sin antes

agradecer por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,
Lo

/.
e 9o

Ramos Sanchez, Karen Yessenia Valeriano Ninaya, Rene
DNI: 48568244 DNI: 76727702
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Neuromarketing y el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro
Historico de Cusco, 2024.

N.° DIMENSIONES / items

Variable 1: Neuromarketing

Pertinencia 1

Relevancia Claridad Sugerencia

S

DIMENSION 1: Neuromarketing Auditivo

Si

No

Si

No

Si

No Si No

13.

Me siento en mas confianza con una voz amigable,
entonada y agradable por parte del personal que me
atiende en mis viajes.

14.

Los sonidos ambientales (sonidos presentes en un
entorno determinado), contribuyen positivamente a
mi experiencia turistica durante mi viaje.

15.

Considero que la masica local, presente en diversas
experiencias turisticas, contribuye positivamente a mi
conexion emocional y disfrute durante mi visita
turistica.

16.

El sistema de comunicacion utilizada por las personas
locales del destino turistico (como el idioma local),
presente en diversas experiencias turisticas,
contribuye positivamente a mi experiencia turistica.

17.

Considero que el nivel de silencio adecuado en los
lugares  turisticos como  (museos,  sitios
arqueoldgicos, catedrales, reservas naturales), que
visito, contribuyen a una experiencia tranquila y
relajante.

DIMENSION 2: Neuromarketing visual

Si

No

Si

No

Si

No Si No

18.

Los colores utilizados en la publicidad de los destinos
turisticos: Promperd, empresas turisticas, entre otros,
pueden despertar mis emociones, captando mi
atencién como turista.

19.

La iluminacién correcta utilizada por los destinos y
empresas turisticas, en espacios fisicos o digitales,
pueden ser un poderoso estimulo que influya en mis
decisiones de consumo como turista.

20.

Las imagenes fotograficas que expresan e ilustran la
esencia de la experiencia turistica, expuesta por los
destinos turisticos y las empresas turisticas, pueden
influir en la experiencia, decision y compra de mi
viaje.

21.

Considero que la infraestructura turistica basica con
disefio funcional, estético y préctico del destino
influye en mi experiencia turistica.

DIMENSION 3: Neuromarketing Kinestésico

Si

No

Si

No

Si

No Si No

22.

Busco una experiencia gastronémica local en los
destinos que viajo como turista.

23.

Busco experimentar, explorar, y percibir sensaciones
tactiles de los diferentes productos y servicios en el
destino turistico que visito.
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24,

Los olores especificos experimentados en un destino
turistico contribuyen con mi memoria y recuerdo de
la experiencia.

Variable 2 Comportamiento del consumidor

DIMENSION 1: Factor psicolégico

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

17.

Mi percepcion del destino turistico, asi como de las
actividades de las empresas turisticas, afectan mi
decisién de compra como turista.

18.

El conocimiento previo y la informacion disponible
sobre los servicios turisticos influyen en mi decision
de compra como turista.

19.

Recuerdo las empresas de servicios turisticos, asi
como los servicios que he disfrutado en el pasado
influyen en mis decisiones de compra como turista.

20.

Mi nivel de motivacién en el momento de planificar
mis viajes, comprar un servicio, entre otros, afecta
mis decisiones de viaje y compra, como turista.

21.

Mis creencias y percepcién personales como (de la
calidad, seguridad, salud, expectativas, la cultura del
destino, entre otros), influyen en mis decisiones de
compra como turista.

22.

Mis actitudes (la predisposicién positiva o negativa
hacia un destino, servicio o marca), afectan mi
decisién de viaje y compra como turista.

DIMENSION 2: Factor social

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

23.

Siento que mi cultura local, asi como mi entorno
social a la que pertenezco, influye en mis
preferencias, asi como en mis decisiones de viaje,
actividades que realizo y compras que desarrollo
como turista.

24,

Considero que mi familia tiene un impacto
significativo en mis decisiones de viaje y compra
como turista.

25.

Mis amigos, colegas u otros grupos de referencia,
influyen en mis decisiones de viaje y compra como
turista.

26.

La disponibilidad, fiabilidad y la facilidad para
atender mis demandas turisticas por parte de las
empresas turisticas, afectan mis decisiones de viaje y
compra.

27.

El marketing de organizaciones turisticas con
informacién precisa, de facil comprension y de facil
acceso, en los medios de comunicacién como
(television, internet, revistas, redes sociales, entre
otros), influyen en mis decisiones de viaje y compra.

28.

La situacion politica del pais de destino afecta mis
decisiones de viaje y compra.

DIMENSION 3: Factor personal

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

29.

Mi decisién de viaje y compra como turista, se ve
influenciado por mis patrones de pensamiento,
valores, emociones y comportamiento personal, asi
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como mi edad, genero, nivel educativo, ingresos y
pais.
30. Mi estilo de vida como (comportamiento, valores,
habitos, preferencias y actividades cotidianas),
influyen en las decisiones de viaje y de compra que 4 4 4
tomo como turista.
31. Mietapa de vida actual (por ejemplo, soltero, casado,
jubilado), asi como las circunstancias que atravieso
(por ejemplo, en la salud, situacion econémica, o
situaciones inesperadas en el momento de planificar

mi viaje)_, afectan mis decisiones de viaje y compra 4 4 4
como turista.
DIMENSION 4: Factor situacional Si No ~Si No Si No Si No

32. Las ofertas de mercado disponibles por parte de las
empresas turisticas (por ejemplo, descuentos,
promociones, entre otros), afectan mis decisiones de 4 4 4
viaje y compra como turista.

1 pertinencia: el item corresponde al concepto tedrico formulado.
2 Relevancia: el item es apropiado para representar al componente o dimensidnespecifica del constructo.
3 Claridad: se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,exacto y directo.

Nota. Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientespara medir la dimension.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [x]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mag. Ernesto Piero Bazzetti De los Santos DNI: 09858843
Correo electronico institucional: ernesto.bazzetti@uwiener.edu.pe

Metodélogo [ ]
Tematico [X ]

Estadistico [ ]
™, 26 de diciembre de 2023

Firma del experto informante
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Anexo 9: Validacion del instrumento, experto 3

} } Universidad
Norbert Wiener

Documentos para validar los instrumentos de medicion a través de juicio de expertos

CARTA DE PRESENTACION

Doctora: Solano Lavado, Mariela Stacy

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.
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Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asimismo, hacer de su

conocimiento que siendo estudiante del programa del curso extracurricular de investigacion

formativa requiero validar los instrumentos a fin de recoger la informacion necesaria para

desarrollar mi investigacion, con la cual optaré el grado de Licenciado en Contabilidad. El

titulo nombre de la investigacidon es: “neuromarketing y el comportamiento del consumidor

turistico extranjero en el Centro Historico de Cusco, 2024” y, debido a que es imprescindible

contar con la aprobacion de docentes especializados para aplicar los instrumentos en

mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en

temas contables.

El expediente de validacion que le hago llegar contiene:
+ Carta de presentacion
Matriz de consistencia
Matriz de operacionalizacion de las variables
+  Certificado de validez de contenido de los instrumentos
+ Instrumentos de recoleccion de datos

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracién, me despido de usted,no sin antes

agradecer por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,
Lo

/.
e 9o

Ramos Sanchez, Karen Yessenia Valeriano Ninaya, Rene
DNI: 48568244 DNI: 76727702
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Neuromarketing y el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro
Historico de Cusco, 2024.

N.° DIMENSIONES / items

Variable 1: Neuromarketing

Pertinencia 1

Relevancia Claridad Sugerencia

S

DIMENSION 1: Neuromarketing Auditivo

Si

No

Si

No

Si

No Si No

25.

Me siento en mas confianza con una voz amigable,
entonada y agradable por parte del personal que me
atiende en mis viajes.

26.

Los sonidos ambientales (sonidos presentes en un
entorno determinado), contribuyen positivamente a
mi experiencia turistica durante mi viaje.

27.

Considero que la masica local, presente en diversas
experiencias turisticas, contribuye positivamente a mi
conexion emocional y disfrute durante mi visita
turistica.

28.

El sistema de comunicacion utilizada por las personas
locales del destino turistico (como el idioma local),
presente en diversas experiencias turisticas,
contribuye positivamente a mi experiencia turistica.

29.

Considero que el nivel de silencio adecuado en los
lugares  turisticos como  (museos,  sitios
arqueoldgicos, catedrales, reservas naturales), que
visito, contribuyen a una experiencia tranquila y
relajante.

DIMENSION 2: Neuromarketing visual

Si

No

Si

No

Si

No Si No

30.

Los colores utilizados en la publicidad de los destinos
turisticos: Promperd, empresas turisticas, entre otros,
pueden despertar mis emociones, captando mi
atencién como turista.

31

La iluminacién correcta utilizada por los destinos y
empresas turisticas, en espacios fisicos o digitales,
pueden ser un poderoso estimulo que influya en mis
decisiones de consumo como turista.

32.

Las imagenes fotograficas que expresan e ilustran la
esencia de la experiencia turistica, expuesta por los
destinos turisticos y las empresas turisticas, pueden
influir en la experiencia, decisién y compra de mi
viaje.

33.

Considero que la infraestructura turistica basica con
disefio funcional, estético y préctico del destino
influye en mi experiencia turistica.

DIMENSION 3: Neuromarketing Kinestésico

Si

No

Si

No

Si

No Si No

34.

Busco una experiencia gastronémica local en los
destinos que viajo como turista.

35.

Busco experimentar, explorar, y percibir sensaciones
tactiles de los diferentes productos y servicios en el
destino turistico que visito.
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36.

Los olores especificos experimentados en un destino
turistico contribuyen con mi memoria y recuerdo de
la experiencia.

Variable 2 Comportamiento del consumidor

DIMENSION 1: Factor psicolégico

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

33.

Mi percepcion del destino turistico, asi como de las
actividades de las empresas turisticas, afectan mi
decisién de compra como turista.

34.

El conocimiento previo y la informacion disponible
sobre los servicios turisticos influyen en mi decision
de compra como turista.

35.

Recuerdo las empresas de servicios turisticos, asi
como los servicios que he disfrutado en el pasado
influyen en mis decisiones de compra como turista.

36.

Mi nivel de motivacién en el momento de planificar
mis viajes, comprar un servicio, entre otros, afecta
mis decisiones de viaje y compra, como turista.

37.

Mis creencias y percepcién personales como (de la
calidad, seguridad, salud, expectativas, la cultura del
destino, entre otros), influyen en mis decisiones de
compra como turista.

38.

Mis actitudes (la predisposicién positiva o negativa
hacia un destino, servicio o marca), afectan mi
decisién de viaje y compra como turista.

DIMENSION 2: Factor social

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

39.

Siento que mi cultura local, asi como mi entorno
social a la que pertenezco, influye en mis
preferencias, asi como en mis decisiones de viaje,
actividades que realizo y compras que desarrollo
como turista.

40.

Considero que mi familia tiene un impacto
significativo en mis decisiones de viaje y compra
como turista.

41.

Mis amigos, colegas u otros grupos de referencia,
influyen en mis decisiones de viaje y compra como
turista.

42.

La disponibilidad, fiabilidad y la facilidad para
atender mis demandas turisticas por parte de las
empresas turisticas, afectan mis decisiones de viaje y
compra.

43.

El marketing de organizaciones turisticas con
informacién precisa, de facil comprension y de facil
acceso, en los medios de comunicacién como
(television, internet, revistas, redes sociales, entre
otros), influyen en mis decisiones de viaje y compra.

44.

La situacion politica del pais de destino afecta mis
decisiones de viaje y compra.

DIMENSION 3: Factor personal

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

45.

Mi decisién de viaje y compra como turista, se ve
influenciado por mis patrones de pensamiento,
valores, emociones y comportamiento personal, asi
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como mi edad, genero, nivel educativo, ingresos y
pais.
46. Mi estilo de vida como (comportamiento, valores,
habitos, preferencias y actividades cotidianas),
influyen en las decisiones de viaje y de compra que 4 4 4
tomo como turista.
47. Mi etapa de vida actual (por ejemplo, soltero, casado,
jubilado), asi como las circunstancias que atravieso
(por ejemplo, en la salud, situacion econémica, o
situaciones inesperadas en el momento de planificar

mi viaje)_, afectan mis decisiones de viaje y compra 4 4 4
como turista.
DIMENSION 4: Factor situacional Si No ~Si No Si No Si No

48. Las ofertas de mercado disponibles por parte de las
empresas turisticas (por ejemplo, descuentos,
promociones, entre otros), afectan mis decisiones de 4 4 4
viaje y compra como turista.

1 pertinencia: el item corresponde al concepto tedrico formulado.
2 Relevancia: el item es apropiado para representar al componente o dimensidnespecifica del constructo.
3 Claridad: se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,exacto y directo.

Nota. Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientespara medir la dimension.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [x]
Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Solano Lavado Mariela Stacy DNI: 09911082
Correo electronico institucional: stacysolano@gmail.com
Metodélogo [ ]
Tematico [X ]
Estadistico [ ]
26 de diciembre de 2023

STACM

Firma del experto informante
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Graduado

Grado o Titulo

Institucion

SOLANO LAVADO, MARIELA
STACY
DNI 09911082

LICENCIADO EN TURISMO Y HOTELERIA

Fecha de diploma: 23/06/2006
Modalidad de estudios: PRESENCIAL
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SOLANO LAVADO, MARIELA
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DNI 09911082

BACHILLER EN TURISMO Y HOTELERIA

Fecha de diploma: 26/08/2005
Modalidad de estudios: -
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UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN DE
PORRES
PERU

SOLANO LAVADO, MARIELA
STACY
DNI 09911082

MAESTRO EN MARKETING TURISTICO ¥
HOTELERO

Fecha de diploma: 26/01/16
Modalidad de estudios: PRESENCIAL
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PORRES
PERU

SOLANO LAVADO. MARIELA
STACY
DNI 09911082

DOCTORA EN TURISMO
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Anexo 10: Validacién del instrumento, experto 4

} } Universidad
Norbert Wiener

Documentos para validar los instrumentos de medicion a través de juicio de expertos

CARTA DE PRESENTACION

Doctora: Paredes Diaz, Juana Marivel

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.
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Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asimismo, hacer de su

conocimiento que siendo estudiante del programa del curso extracurricular de investigacion

formativa requiero validar los instrumentos a fin de recoger la informacidén necesaria para

desarrollar mi investigacion, con la cual optaré el grado de Licenciado en Contabilidad. El

titulo nombre de la investigacion es: “neuromarketing y el comportamiento del consumidor

turistico extranjero en el Centro Historico de Cusco, 2024” y, debido a que es imprescindible

contar con la aprobaciéon de docentes especializados para aplicar los instrumentos en

mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en

temas contables.

El expediente de validacion que le hago llegar contiene:
+ Carta de presentacion
Matriz de consistencia
Matriz de operacionalizacion de las variables
+  Certificado de validez de contenido de los instrumentos
+ Instrumentos de recoleccion de datos

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracién, me despido de usted,no sin antes

agradecer por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,
Lo

/.
e 9o

Ramos Sanchez, Karen Yessenia Valeriano Ninaya, Rene
DNI: 48568244 DNI: 76727702
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Neuromarketing y el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro
Historico de Cusco, 2024

N.° DIMENSIONES / items

Variable 1: Neuromarketing

Pertinencia 1

Relevancia Claridad Sugerencia

S

DIMENSION 1: Neuromarketing Auditivo

Si

No

Si

No

Si

No Si No

37.

Me siento en mas confianza con una voz amigable,
entonada y agradable por parte del personal que me
atiende en mis viajes.

38.

Los sonidos ambientales (sonidos presentes en un
entorno determinado), contribuyen positivamente a
mi experiencia turistica durante mi viaje.

39.

Considero que la masica local, presente en diversas
experiencias turisticas, contribuye positivamente a mi
conexion emocional y disfrute durante mi visita
turistica.

40.

El sistema de comunicacion utilizada por las personas
locales del destino turistico (como el idioma local),
presente en diversas experiencias turisticas,
contribuye positivamente a mi experiencia turistica.

41.

Considero que el nivel de silencio adecuado en los
lugares  turisticos como  (museos,  sitios
arqueoldgicos, catedrales, reservas naturales), que
visito, contribuyen a una experiencia tranquila y
relajante.

DIMENSION 2: Neuromarketing visual

Si

No

Si

No

Si

No Si No

42.

Los colores utilizados en la publicidad de los destinos
turisticos: Promperd, empresas turisticas, entre otros,
pueden despertar mis emociones, captando mi
atencién como turista.

43.

La iluminacién correcta utilizada por los destinos y
empresas turisticas, en espacios fisicos o digitales,
pueden ser un poderoso estimulo que influya en mis
decisiones de consumo como turista.

44.

Las imagenes fotograficas que expresan e ilustran la
esencia de la experiencia turistica, expuesta por los
destinos turisticos y las empresas turisticas, pueden
influir en la experiencia, decisién y compra de mi
viaje.

45.

Considero que la infraestructura turistica basica con
disefio funcional, estético y préctico del destino
influye en mi experiencia turistica.

DIMENSION 3: Neuromarketing Kinestésico

Si

No

Si

No

Si

No Si No

46.

Busco una experiencia gastronémica local en los
destinos que viajo como turista.

47.

Busco experimentar, explorar, y percibir sensaciones
tactiles de los diferentes productos y servicios en el
destino turistico que visito.
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48.

Los olores especificos experimentados en un destino
turistico contribuyen con mi memoria y recuerdo de
la experiencia.

Variable 2 Comportamiento del consumidor

DIMENSION 1: Factor psicolégico

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

49.

Mi percepcion del destino turistico, asi como de las
actividades de las empresas turisticas, afectan mi
decisién de compra como turista.

50.

El conocimiento previo y la informacion disponible
sobre los servicios turisticos influyen en mi decision
de compra como turista.

51

Recuerdo las empresas de servicios turisticos, asi
como los servicios que he disfrutado en el pasado
influyen en mis decisiones de compra como turista.

52.

Mi nivel de motivacién en el momento de planificar
mis viajes, comprar un servicio, entre otros, afecta
mis decisiones de viaje y compra, como turista.

53.

Mis creencias y percepcién personales como (de la
calidad, seguridad, salud, expectativas, la cultura del
destino, entre otros), influyen en mis decisiones de
compra como turista.

54.

Mis actitudes (la predisposicién positiva o negativa
hacia un destino, servicio o marca), afectan mi
decisién de viaje y compra como turista.

DIMENSION 2: Factor social

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

55.

Siento que mi cultura local, asi como mi entorno
social a la que pertenezco, influye en mis
preferencias, asi como en mis decisiones de viaje,
actividades que realizo y compras que desarrollo
como turista.

56.

Considero que mi familia tiene un impacto
significativo en mis decisiones de viaje y compra
como turista.

57.

Mis amigos, colegas u otros grupos de referencia,
influyen en mis decisiones de viaje y compra como
turista.

58.

La disponibilidad, fiabilidad y la facilidad para
atender mis demandas turisticas por parte de las
empresas turisticas, afectan mis decisiones de viaje y
compra.

59.

El marketing de organizaciones turisticas con
informacién precisa, de facil comprension y de facil
acceso, en los medios de comunicacién como
(television, internet, revistas, redes sociales, entre
otros), influyen en mis decisiones de viaje y compra.

60.

La situacion politica del pais de destino afecta mis
decisiones de viaje y compra.

DIMENSION 3: Factor personal

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

61.

Mi decisién de viaje y compra como turista, se ve
influenciado por mis patrones de pensamiento,
valores, emociones y comportamiento personal, asi
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como mi edad, genero, nivel educativo, ingresos y
pais.
62. Mi estilo de vida como (comportamiento, valores,
habitos, preferencias y actividades cotidianas),
influyen en las decisiones de viaje y de compra que 3 3 3
tomo como turista.
63. Mi etapa de vida actual (por ejemplo, soltero, casado,
jubilado), asi como las circunstancias que atravieso
(por ejemplo, en la salud, situacién economica, o
situaciones inesperadas en el momento de planificar

mi viaje)_, afectan mis decisiones de viaje y compra 3 3 3
como turista.
DIMENSION 4: Factor situacional Si No ~Si No Si No Si No

64. Las ofertas de mercado disponibles por parte de las
empresas turisticas (por ejemplo, descuentos,
promociones, entre otros), afectan mis decisiones de 3 3 3
viaje y compra como turista.

1 pertinencia: el item corresponde al concepto tedrico formulado.
2 Relevancia: el item es apropiado para representar al componente o dimensidnespecifica del constructo.
3 Claridad: se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,exacto y directo.

Nota. Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientespara medir la dimension.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [x]
Aplicable después de corregir [ ]
No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Paredes Diaz, Juana Marivel DNI: 26714734
Correo electrénico institucional: juana.paredes@uwiener.edu.pe
Metodélogo [ ]
Tematico [X ]
Estadistico [ ]
26 de diciembre de 2023

/

’

Firma del experto informante
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SOLANO LAVADO, MARIELA
STACY
DNI 09911082

LICENCIADO EN TURISMO Y HOTELERIA

Fecha de diploma: 23/06/2006
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Fecha de diploma: 19/03/21
Modalidad de estudios: SEMIPRESENCIAL

Fecha matricula: 1404/2016
Fecha egreso: [14/12/2018

UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN DE
PORRES
PERU
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Anexo 11: Validacién del instrumento, experto 5

} } Universidad
Norbert Wiener

Documentos para validar los instrumentos de medicion a través de juicio de expertos

CARTA DE PRESENTACION

Magister: RINA VARGAS USCAMAYTA

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.
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Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asimismo, hacer de su

conocimiento que siendo estudiante del programa del curso extracurricular de investigacion

formativa requiero validar los instrumentos a fin de recoger la informacion necesaria para

desarrollar mi investigacion, con la cual optaré el grado de Licenciado en Contabilidad. El

titulo nombre de la investigacion es: “neuromarketing y el comportamiento del consumidor

turistico extranjero en el Centro Historico de Cusco, 2024” y, debido a que es imprescindible

contar con la aprobaciéon de docentes especializados para aplicar los instrumentos en

mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en

temas contables.

El expediente de validacion que le hago llegar contiene:
+ Carta de presentacion
Matriz de consistencia
Matriz de operacionalizacion de las variables
+  Certificado de validez de contenido de los instrumentos
+ Instrumentos de recoleccion de datos

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracién, me despido de usted,no sin antes

agradecer por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente, e
\ / fﬁw’ﬂ/

/.
[

e

Ramos Sanchez, Karen Yessenia Valeriano Ninaya, Rene
DNI: 48568244 DNI: 76727702
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Neuromarketing y el comportamiento del consumidor turistico extranjero en el Centro
Historico de Cusco, 2024

N.° DIMENSIONES / items

Variable 1: Neuromarketing

Pertinencia 1

Relevancia Claridad Sugerencia

S

DIMENSION 1: Neuromarketing Auditivo

Si

No

Si

No

Si

No Si No

49.

Me siento en mas confianza con una voz amigable,
entonada y agradable por parte del personal que me
atiende en mis viajes.

50.

Los sonidos ambientales (sonidos presentes en un
entorno determinado), contribuyen positivamente a
mi experiencia turistica durante mi viaje.

51.

Considero que la musica local, presente en diversas
experiencias turisticas, contribuye positivamente a mi
conexion emocional y disfrute durante mi visita
turistica.

52.

El sistema de comunicacion utilizada por las personas
locales del destino turistico (como el idioma local),
presente en diversas experiencias turisticas,
contribuye positivamente a mi experiencia turistica.

53.

Considero que el nivel de silencio adecuado en los
lugares  turisticos como  (museos,  sitios
arqueologicos, catedrales, reservas naturales), que
visito, contribuyen a una experiencia tranquila y
relajante.

DIMENSION 2: Neuromarketing visual

Si

No

Si

No

Si

No Si No

54.

Los colores utilizados en la publicidad de los destinos
turisticos: Promperd, empresas turisticas, entre otros,
pueden despertar mis emociones, captando mi
atencién como turista.

55.

La iluminacién correcta utilizada por los destinos y
empresas turisticas, en espacios fisicos o digitales,
pueden ser un poderoso estimulo que influya en mis
decisiones de consumo como turista.

56.

Las imagenes fotograficas que expresan e ilustran la
esencia de la experiencia turistica, expuesta por los
destinos turisticos y las empresas turisticas, pueden
influir en la experiencia, decisién y compra de mi
viaje.

57.

Considero que la infraestructura turistica basica con
disefio funcional, estético y préctico del destino
influye en mi experiencia turistica.

DIMENSION 3: Neuromarketing Kinestésico

Si

No

Si

No

Si

No Si No

58.

Busco una experiencia gastronémica local en los
destinos que viajo como turista.

59.

Busco experimentar, explorar, y percibir sensaciones
tactiles de los diferentes productos y servicios en el
destino turistico que visito.
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60.

Los olores especificos experimentados en un destino
turistico contribuyen con mi memoria y recuerdo de
la experiencia.

Variable 2 Comportamiento del consumidor

DIMENSION 1: Factor psicolégico

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

65.

Mi percepcion del destino turistico, asi como de las
actividades de las empresas turisticas, afectan mi
decisién de compra como turista.

66.

El conocimiento previo y la informacion disponible
sobre los servicios turisticos influyen en mi decision
de compra como turista.

67.

Recuerdo las empresas de servicios turisticos, asi
como los servicios que he disfrutado en el pasado
influyen en mis decisiones de compra como turista.

68.

Mi nivel de motivacion en el momento de planificar
mis viajes, comprar un servicio, entre otros, afecta
mis decisiones de viaje y compra, como turista.

69.

Mis creencias y percepcién personales como (de la
calidad, seguridad, salud, expectativas, la cultura del
destino, entre otros), influyen en mis decisiones de
compra como turista.

70.

Mis actitudes (la predisposicién positiva o negativa
hacia un destino, servicio o marca), afectan mi
decisién de viaje y compra como turista.

DIMENSION 2: Factor social

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

71.

Siento que mi cultura local, asi como mi entorno
social a la que pertenezco, influye en mis
preferencias, asi como en mis decisiones de viaje,
actividades que realizo y compras que desarrollo
como turista.

72.

Considero que mi familia tiene un impacto
significativo en mis decisiones de viaje y compra
como turista.

73.

Mis amigos, colegas u otros grupos de referencia,
influyen en mis decisiones de viaje y compra como
turista.

74.

La disponibilidad, fiabilidad y la facilidad para
atender mis demandas turisticas por parte de las
empresas turisticas, afectan mis decisiones de viaje y
compra.

75.

El marketing de organizaciones turisticas con
informacion precisa, de facil comprension y de facil
acceso, en los medios de comunicacién como
(television, internet, revistas, redes sociales, entre
otros), influyen en mis decisiones de viaje y compra.

76.

La situacion politica del pais de destino afecta mis
decisiones de viaje y compra.

DIMENSION 3: Factor personal

Si

No

Si

No

Si

No

Si

No

7.

Mi decisién de viaje y compra como turista, se ve
influenciado por mis patrones de pensamiento,
valores, emociones y comportamiento personal, asi




189

como mi edad, genero, nivel educativo, ingresos y
pais.

78. Mi estilo de vida como (comportamiento, valores,
habitos, preferencias y actividades cotidianas),
influyen en las decisiones de viaje y de compra que 4
tomo como turista.

79. Mi etapa de vida actual (por ejemplo, soltero, casado,
jubilado), asi como las circunstancias que atravieso
(por ejemplo, en la salud, situacion econémica, o
situaciones inesperadas en el momento de planificar
mi viaje), afectan mis decisiones de viaje y compra 4
como turista.

DIMENSION 4: Factor situacional Si No

Si

No

Si No Si No

80. Las ofertas de mercado disponibles por parte de las
empresas turisticas (por ejemplo, descuentos,
promociones, entre otros), afectan mis decisiones de 4
viaje y compra como turista.

1 pertinencia: el item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: el item es apropiado para representar al componente o dimensidnespecifica del constructo.

3 Claridad: se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,exacto y directo.

Nota. Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientespara medir la dimension.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [x]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: RINA VARGAS USCAMAYTA
41067844

Correo electronico institucional:

Metodélogo [ ]

Tematico [X ]

Estadistico [ ]

wereremasrinns
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Firma del experto informante

DNI:

10 de enero de 2024
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Graduado

Grado o Titulo

Institucion

RINA
DNI 41067844

VARGAS USCAMAYTA,

BACHILLER EN TURISMO

Fecha de diploma: 30/05/2007
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacidn (***)
Fecha egreso: Sin informacion (*%%)

UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO
PERU

RINA
DNI 41067844

VARGAS USCAMAYTA,

MAESTRO EN ADMINISTRACION
MENCION GESTION DEL
TURISMO

Fecha de diploma: 10/07/17
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 11/09/2012
Fecha egreso: 23/05/2014

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONI ABAD DEL
CUSCO
PERU

RINA
DNI 41067844

VARGAS USCAMAYTA,

LICENCIADA EN TURISMO

Fecha de diploma: 30/04/2008
Modalidad de estudios: -

UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO
PERU




Anexo 12: Calculo de muestra

CALCULO TAMARNO DE MUESTRA INFINITA

Parametro |Insertar Valor
z 1.960
P 50.00%
Q 50.00%
e 5.00%

Tamaiio de muestra
"n" =
384.16

n=
82

n = Tamano de muestra buscado
Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza

(NC)

e = Erro de estimacion maximo aceptado
p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

ZG*p*q
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g = (1—p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

Nivel de confianza 7 s
99.7% 3
99% 2,58
98% 2,33
96% 2,05
95% 1,96
90% 1,645
80% 1,28
50% 0,674




Anexo 13: Reporte de Turnitin

® 15% de similitud general

Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:

+ 14% Base de datos de Internet

+ Base de datos de Crossref

» 8% Base de datos de trabajos entregados

FUENTES PRINMCIPALES

» 3% Base de datos de publicaciones

+ Base de datos de contenido publicado de

Las fuentes con el mayor numero de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se

mostraran.

repositorio.uwiener.edu.pe

Internet

uwiener on 2024-02-01

Submitted works

repositorio.ucv.edu.pe

Internet

Universidad Wiener on 2023-06-15

Submitted works

repositorio.upsjb.edu.pe
Internet

hdl.handle.net

Internet

repositorio.autonoma.edu.pe

Internet

revistas.udh.edu.pe

Internet

2%

2%

1%

<1%

<1%

<1%

<1%

192



193

Anexo 14: Fotografias de los encuestados

Figura 32

Turistas llenando encuestas en una agencia de viajes — Cusco

Figura 33

Turista llenando encuesta en la Plaza de Armas Cusco
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Figura 34

Turista llenando encuesta en la Plaza de Armas Cusco

e wr.-c'.
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Figura 35

Turistas llenando encuestas en una agencia de viajes — Cusco
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Figura 36

Turista llenando encuesta en la Plaza de Armas Cusco

Figura 37

Turistas llenando encuesta en la Plaza de Armas Cusco




