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RESUMEN

La Hacienda Tunkahuén ubicada en el cantén Guano, provincia de Chimborazo brinda multiples
servicios turisticos, para lo cual la presente investigacion se realizé con el objetivo de generar
un estudio de Neuromarketing para el disefio de productos turisticos de la “Hacienda
Tunkahuén” mediante factores que estimulen los sentidos, con la finalidad de fidelizar a los
clientes, la investigacion se realizd a través de un enfoque mixto, tanto cualitativo como
cuantitativo, con un nivel de investigacion correlacional, manejando un disefio no experimental
de tipo transversal debido a que se realiz6 un Unico levantamiento de datos, se utiliz6 un tipo de
estudio de campo para la recoleccion de datos y documental para la conjuncion de fuente
bibliografica, como técnica de investigacion se hizo uso de la encuesta para lograr conseguir
informacién real de los clientes que tiene la hacienda, ademéas se hizo encuestas a los
trabajadores para saber en qué aspecto se podia mejorar, la entrevista aplicada al administrador
de la empresa, se utilizé el EYE tracking como equipo biométrico para la medicién de los
niveles de atencién en los anuncios publicitarios y el analisis de la marca. A través de los
resultados de la encuesta y la entrevista se demostrdé que la empresa posee poco conocimiento
de estrategias de Neuromarketing, por lo cual, se realiz6 una mejora y la creacién de nuevas
estrategias de Neuromarketing para la fidelizacion de los clientes actuales y asi captar la
atencion de los clientes futuros. Se concluye que las estrategias de Neuromarketing son de vital
importancia para una empresa ya que con las mismas se logra fidelizar a los clientes y ademas
captar su atencion para que vuelvan a visitar y recomendar la hacienda, a su vez es

recomendable el seguimiento de las estrategias que se plantea para un mayor beneficio de estas.

Palabras clave: <NEUROMARKETING>, <PRODUCTOS>, <TURISTICOS>, <EQUIPOS
BIOMETRICOS>, <EYE TRACKING>, <ESTRATEGIAS>, <FIDELIZACION>.

31-01-2023
0280-DBRA-UPT-2023
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ABSTRACT

The Tunkahuan Ranch located in Guano canton, Chimborazo province provides multiple tourist
services, for which the present research was carried out with the objective of generating a
Neuromarketing study for the design of tourist products of "Tunkahuan Ranch " through factors
that stimulate the senses, in order to retain customers, the research was carried out through a
mixed approach, both qualitative and quantitative, with a correlational level of research,
managing a non-experimental design of a cross-sectional type because a single study was
carried out where a field study was used for data collection, and documentary for the
conjunction of bibliographic sources, as a research technique the survey was used to achieve
real information on the clients that the farm has, in addition workers were surveyed to find out
what aspect could be improved, the interview applied to the company administrator, EYE
tracking was used as biometric equipment to measure attention levels in advertisements and
brand analysis. Through the results of the survey and the interview, it was shown that the
company has little knowledge of Neuromarketing strategies, therefore, an improvement was
made and the creation of new Neuromarketing strategies for the loyalty of current customers
and thus attracting the attention of future customers. It is concluded that Neuromarketing
strategies are of vital importance for a company since with them it is possible to retain
customers and also capture their attention so that they visit again and recommend the farm, in

turn, it is recommended to monitor the strategies that arise for their greater benefit.

Keywords: <NEUROMARKETING>, <PRODUCTS>, <TOURISM>, <BIOMETRIC
EQUIPMENT>, <EYE TRACKING>, <STRATEGIES>, <LOYALTY>.

Lcda. Yajaira Natali Padilla Padilla Mgs.
0604108126
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INTRODUCCION

El turismo en el Ecuador tiene una gran influencia, ya que el pais es reconocido a nivel
internacional por su variedad de flora y fauna, la provincia de Chimborazo en el sector de
ofertar productos turisticos no es muy reconocida por ende los destinos turisticos que existen en

el sector no son muy reconocidos.

La presente investigacion se da debido a la importancia cultural, econémica y social de los
productos turisticos que ofrece la provincia, para de esta forma dar a conocer al neuromarketing
para el disefio de productos turisticos de la hacienda Tunkahuén del cantén Guano, provincia de
Chimborazo, difundiendo sus beneficios para la fidelizacion de los clientes y el incremento del
reconocimiento de marca, para que los consumidores de estos productos logren una satisfaccion

plena al momento de consumirlos y estos ayuden a la recuperacién econémica del sector.

El trabajo de investigacion es importante para conocer lo que realmente necesita el consumidor
a través de las herramientas del neuromarketing, esta informacion es esencial para lograr a
través de las estrategias fidelizar a los clientes actuales y a los posibles clientes que posee la

hacienda y asi aumentar la cartera de clientes de la hacienda.

En el capitulo | se menciona el principal problema que posee la hacienda y como se va a dar
solucion al mismo, ademas, se detallan las limitaciones que tiene la investigacion, también los

objetivos de la misma, respetivamente con sus justificaciones que sustentan la investigacion.

En el capitulo Il se detalla los antecedentes de investigacion, asi como los epigrafes generales
en cuanto a la neurociencia del consumidor, el neuromarketing y la relacion que existe con el
comportamiento del consumidor, donde se incluyen las teorias y modelos de neuromarketing,

sus concepciones basicas y conceptuales.

En el capitulo 111 cabe recalcar el marco metodoldgico, el como se desarroll6 la investigacion,

asi como las técnicas y los instrumentos utilizados en la investigacion.

En el capitulo IV se analiza los resultados obtenidos tanto de las encuestas, entrevista, sin dejar
atras los resultados que arrojo el equipo biométrico, y su influencia en la fijacion de la mirada

del consumidor.

En el capitulo V se detallan todas las propuestas planteadas para el buen desempefio de la

hacienda, asi como los presupuestos, las tacticas y los objetivos de cada estrategia.
1



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

En la actualidad, el desconocimiento de la aplicacion de estrategias de Neuromarketing ha
afectado de gran manera a las empresas, por este la presente investigacion se basa en la
aplicacion de estrategias de Neuromarketing para que la “Hacienda Tunkahuan® logré competir
en el mercado del turismo ya que la misma como es nueva en el mercado no tiene conocimiento
ni aplica estrategias de Neuromarketing para su organizacién. EI &mbito turistico se ve afectado
por un gran numero de factores como: los sentidos, la percepcion de los clientes, sus
comportamientos, todos estos factores estan relacionados a los estimulos que sé que pueden
generar hacia los consumidores para asi lograr crear una sensacion de placer y de satisfaccion
con el servicio que se esta prestando. Estos factores van a ser de mucha ayuda para lograr que la
hacienda que es nueva en el mercado logre cautivar a los clientes que visitan sus instalaciones
para que estos se marchen satisfechos y los mismos recomienden su buena experiencia con sus

familiares y amigos con el fin de fidelizar a los clientes actuales y futuros clientes potenciales.

El sector turistico es una fuente clave para el desarrollo de la economia ecuatoriana ya que el
pais posee una flora y fauna muy extensa la cual es atractiva para los turistas extranjeros los
cuales poseen altas expectativas sobre los productos turisticos que se les puede brindar, por esto
la diversificacion de los productos turisticos es de vital importancia para que el turista se vaya
satisfecho al momento de culminar su visita dentro del pais. Riobamba no es una provincia
potencialmente turistica, mas bien es una provincia productora por esto, lo que se pretende
realizar es potenciar los productos turisticos y posicionar en el mercado ecuatoriano e
internacional a la “Hacienda Tunkahuan”, y de esta forma incentivar el turismo dentro de la

provincia y lograr que sea reconocida a nivel nacional e internacional.

1.2. Limitaciones y delimitaciones

Dentro de las limitaciones principales de la investigacion se encuentra el comportamiento del
mercado ya que en la actualidad en un mercado muy volatil por ende la empresa que no innove
constantemente no va a progresar y se va a quedar atras con respecto a las competencias.
También la mala informacion que proporcionarian las personas a las que se va a encuestar y

entrevistar.
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Figura 1-1: Delimitacion espacial
Realizado por: Redroban, L.2022.

1.2.2. Delimitacion temporal

La presente investigacion se desarrollard durante el periodo académico abril-agosto 2022.

1.2.3. Delimitacion del universo

La poblaciéon de estudio son las personas de la ciudad de Riobamba, netamente porque la
hosteria se encuentra en dicha ciudad.

1.3.  Problema General de Investigacion

¢De qué manera el disefio de estrategias de Neuromarketing ayudard en la captaciéon y
fidelizacion de clientes de la “Hacienda Tunkahudn” del canton Guano provincia de

Chimborazo?

1.4.  Problemas especificos de investigacion

(Como afecta a la “Hacienda Tunkahuén” la ausencia de estrategias de Neuromarketing?
¢(Cual es la situacion actual por la que atraviesa la “Hacienda Tunkahuan?
¢Las estrategias de Neuromarketing serdn de ayuda a la fidelizacion de los clientes de la

“Hacienda Tunkahuan”?



1.5. Objetivos

1.5.1. Obijetivo General

Realizar un estudio de Neuromarketing para el disefio de productos turisticos de la “Hacienda
Tunkahuan” mediante factores que estimulen los sentidos, con la finalidad de fidelizar a los

clientes.

1.5.2.  Objetivos Especificos

- Determinar factores que estimulen los sentidos los mismos que influyan en el
comportamiento del consumidor y en la decisiéon de compra dentro de la “Hacienda
Tunkahuén”.

- Analizar la situacion actual de la empresa “Hacienda Tunkahuan” dentro del mercado
riobambefio respecto a la oferta de productos turisticos.

- Disefar estrategias de neuromarketing que permitan fidelizar a los clientes de la

“Hacienda Tunkahuan” del cantén Guano provincia de Chimborazo.

1.6. Justificacion

1.6.1. Justificacion Teorica

En la actualidad, las empresas se encuentran en un mundo muy competitivo, exigente y con
grandes cambios constantes, debido a que las PYMES no solo deben competir con las grandes
empresas, las cuales ya estan bien posicionadas en el mercado y no solo esto, sino también
deben preocuparse por las empresas que diariamente estan entrando en el mercado que se ha
convertido en la principal fuente de dinamizacidon de la economia ecuatoriana. Las estrategias de
Neuromarketing son de vital importancia, para lograr que las empresas que lo aplican de una
buena forma logren sobresalir de las de demas ya que estas estrategias le afiaden un plus a su

posicionamiento dentro de los mercados nacionales.

La presente investigacion surge como una necesidad de saber el por qué los consumidores
prefieren a otras haciendas en lugar de la “Hacienda Tunkahuan™ con el propdsito de saber las
principales debilidades que posee la empresa frente a la competencia para asi proponer
estrategias de Neuromarketing que se adecuen y se adapten de buena manera al sistema

comercial de la “Hacienda Tunkahuéan” para lograr fidelizar a los clientes.



1.6.2. Justificacion Metodolégica

Para el desarrollo del presente trabajo se procedera a realizar la recoleccién de informacion que
ayude a identificar los puntos débiles de la “Hacienda Tunkahuan” esto servira de apoyo para
sustentar la creacién de nuevos objetivos para la empresa, ademas también ayudard a la
realizacion del andlisis situacional mediante la realizacién de una matriz FODA y por supuesto
el disefio de estrategias de Neuromarketing, las cuales van a ayudar a que se incremente la
cartera de clientes y que los mismo sean fieles a la marca. Todas estas estrategias estan basadas

en la estimulacion de los sentidos que se desarrollaran dentro de la empresa.

1.6.3. Justificacion Préctica

Es fundamental que en toda empresa existan estrategias de Neuromarketing, ya que con estas la
empresa va a tener una mejor vision del mercado y a donde en realidad quiere Ilegar con sus
tacticas, y de esta manera lograr fidelizar los clientes actuales y en el mejor de los casos a los
clientes futuros para asi lograr alcanzar un volumen de ventas que sea Optimo para el buen

desenvolvimiento de esta.

El disefio de estrategias de Neuromarketing que seran propuestas en este trabajo, seran de vital
importancia para la “Hacienda Tunkahuan”, debido a que antes de plantearlas se realizara un
exhaustivo estudio del comportamiento de los consumidores donde se dardn a conocer las
necesidades actuales que tienen los clientes de la ciudad de Riobamba, de tal modo que las
estrategias planteadas beneficien en gran medida a la empresa para asi lograr la satisfaccion y

fidelizacién de sus clientes potenciales.

1.7. Hipdatesis (opcional, segn el nivel o alcance de investigacion)

1.7.1. Hip6tesis Nula

Las estrategias de Neuromarketing no influyen en la fidelizacion de los clientes de la “Hacienda

Tunkahuan”.

1.7.2. Hipo6tesis Alternativa

Las estrategias de Neuromarketing influyen en la fidelizacion de los clientes de la “Hacienda

Tunkahuan”.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de investigacion

Neuromarketing como estrategia de posicionamiento del turismo rural: caso 7 cascadas en

Naranjal.

Para (Garcia Menendez, 2021) en su tesis titulada “NEUROMARKETING COMO
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO DEL TURISMO RURAL: CASO 7
CASCADAS EN NARANJAL” que tiene como objetivo realizar un diagndstico turistico
situacional en “Las 7 cascadas” de la comuna 23 de noviembre del cantéon Naranjal para
proponer las estrategias del neuromarketing que se aplicarian para el posicionamiento del
Turismo Rural. La investigacion es de tipo mixto: cuantitativa dado que a partir de la misma se
procede a recopilar informacién numérica siendo de gran utilidad dado que a partir de la
informacidn estadistica se procede a crear tendencias sobre preferencias de los consumidores,
mientras que es cualitativa dado que se aplican entrevistas a expertos en marketing y un
representante del Municipio de Naranjal. El estudio se divide en dos partes, la primera parte es
un diagndstico de lo méas llamativo que es ahora después de la pandemia, ya que la industria
turistica en el pais empieza a retornar su rumbo normal en los Gltimos meses del 2021, este
diagnostico es un cuadro de vista, ya que se pueden identificar las diferencias y las mejoras que
se pueden realizar en las diferentes areas. En la primera fase también se encuesto a los turistas
para conocer cuanto conocen del lugar, el por qué viajaron, cuales son sus opciones de
alojamiento y si estan de acuerdo con que se realicen neurocirugias en 7 cascadas del cantdn
Naranjal como resultado del estudio turistico realizado. La estrategia de mercadeo es un recurso
importante para la promocion del turismo rural en la region. En la segunda fase, se ofrecen
mejoras para el sector turisticos todas desarrolladas en base al neuromarketing, que no es méas
que utilizar los 5 sentidos para mejorar la experiencia en este atractivo y aumentar el nimero de
visitantes en el canton, para que asi el turista repita su visita a 7 cascadas. En conclusion, se
necesitan estrategias de neuromarketing para la promocion y beneficios de los destinos
turisticos basados en la investigacion y utilizando la informacién anteriormente recopilada y
analizada, para asi identificar recomendaciones que promuevan e incrementen la manera

efectiva las visitas a las 7 cascadas.

Como detalla (zambrano Mayorga, 2022) en su tesis titulada “APLICACION DEL

NEUROMARKETING cOMO HERRAMIENTA ESTRATEGICA PARA
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DETERMINAR EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL SECTOR
TURISTICO DE LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA” la cual tiene con objetivo informar
sobre el grado de influencia del neuromarketing en las areas seleccionadas anteriormente, pues
es importante identificar el comportamiento que consumen productos en el sector viajes,
destacando la comercializacion de productos conocidos como los “ activos intangibles” a mano
de estas empresas. Para poder desarrollar estrategias basadas en la aplicacién de herramientas de
neuromarketing que sean Utiles para llegar precisamente a los clientes, es imperativo entender la
neurociencia y como afectan a los clientes. Asimismo, lograr alcanzar los objetivos de ventas
para garantizar la viabilidad de un negocio o una empresa. Por esta razon este estudio tiene
como objetivo demostrar la importancia de utilizar las neurociencias como una herramienta que
sea viable para desarrollar dicho marketing y determinar su efectividad para los consumidores

en la industria del turismo.

La investigacion fue de disefio no experimental, puesto que, se bas6 en la observacion de
fendmenos de las variables gestion del neuromarketing y comportamiento del consumidor de la
provincia de Tungurahua. La misma que ocup6 una linea de tiempo 24 de corte transversal,
pues, recolecta datos en un tiempo y momento dado. El estudio demostré que el neuromarketing
y el comportamiento del consumidor generan gran impacto en la toma de decision del
consumidor, por esta razon es importante que los anuncios publicitarios o publicidad en general
se centren en la parte emocional de los consumidores generando una experiencia positiva como
felicidad, disfrute y confianza la cual al momento de ser compartida por medio de redes sociales
genere el deseo de visitar a la persona que lo vea y de esta manera llegar directamente al cerebro
del consumidor despertando sus instintos y emociones. En conclusién, los factores como el
olfato, sonido, tacto, gusto o apariencia han determinado de manera elemental la experiencia del
cliente, trayendo consigo estimulos que han influido en la conducta del consumidor. Es asi
como esta experiencia ha proporcionado una destreza multisensorial favoreciendo su

comprension individualmente o mediante una interaccion entre clientes.

Incidencia de las estrategias del Neuromarketing para la comercializacién de paquetes turisticos

en la agencia de viajes de Bafios de Agua Santa

Como manifiestan (Mieles Rodriguez & Lozano , 2020) en investigacion titulada “INCIDENCIA DE
LAS ESTRATEGIAS DEL NEUROMARKETING PARA LA COMERCIALIZACION
DE PAQUETES TURISTICOS EN LA AGENCIA DE VIAJES DE BANOS DE AGUA
SANTA” el presente articulo estudiar la incidencia de las estrategias de Neuromarketing en la
comercializacion de paquetes turisticos en la agencia de viajes de Bafios de Agua Santa, en

Ambato, Ecuador. La metodologia utilizada en este tipo de investigacién mixta que engloba el
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ambito cualitativo y cuantitativo y las técnicas empleadas fue la encuesta dirigida a usuarios que
contratan paquetes turisticos para viajar en familia y entre amigos. Entre los principales motivos
para viajar a Bafios estan: descanso, diversion y su cultura. Respecto a las estrategias aplicadas
los expertos indican que las agencias de turismo de la regién deben unir esfuerzos para
implementar nuevas técnicas y hacer un adecuado seguimiento de estas. En conclusion, se logré
determinar en cuanto al comportamiento y percepcion en la compra de paquetes turisticos que el
35% de la muestra suele visitar bafios de agua Santa en compafiia de su familia para disfrutar de
un ambiente agradable y divertido para todos sus miembros, un 29% de los encuestados viaja en
grupo de amigos, siendo apenas el 8% quienes acostumbran a viajar solos. Los principales
motivos para visitar bafios de agua Santa son por el descanso o placer 28% y un 26% por

diversion consistente en el target que mas demanda estos servicios.

La aplicacion del neuromarketing al ambito del turismo: una revision bibliogréfica.

Segln menciona (Moral Moral, 2021) en su investigacion titulada “LA APLICACION DEL
NEUROMARKETING AL AMBITO DEL TURISMO: UNA REVISION
BIBLIOGRAFICA” que tiene como objetivo la realizacion de una revision de la literatura
académica con el objeto de identificar las aportaciones cientificas realizadas a través del estudio
y aplicacién del neuromarketing al &mbito del turismo. Ademas, el sector turistico es una
actividad econémica con un destacable peso en la economia mundial y nacional. La
metodologia implementada en esta investigacion se basa en una revisién critica sobre el tema
objeto de estudio. Se adopta como metodologia el método de Analisis de Contenido para
examinar la terminologia, el alcance y los campos de investigacion analizados por los
académicos. La situacién actual provocada por la pandemia del covid-19 ha creado la necesidad
de implementar tecnologias y procedimientos que sean beneficios para cubrir las expectativas
de los turistas y mejorar su experiencia en los destinos turisticos que visitan con el fin de
aumentar su satisfaccion. En este sentido el desarrollo de técnicas de neuromarketing utilizadas
en el sector turistico lograse contribuir a la compresion de las emociones y los procesos
cognitivos de los turistas, asi como comportamientos especificos relacionados con la eleccion
del destino que desean visita, la experiencia de satisfaccion frente a los turistas, etc. Este
articulo revisa la literatura académica para determinar la contribucion del neuromarketing al
turismo. Para esto se ha realizado una busqueda bibliografica en las mayores bases de datos
cientificas (wos, scopus o dialet, etc.). Los resultados muestran que el conocimiento actual en la
industria y las futuras direcciones de investigacion. Es bueno sefialar que la conexion entre el
neuromarketing y el turismo aun no se desarrollan de buena manera. Esta es una nueva area de

investigacion a la que los cientificos no le estan prestando mucha atencion. Por lo tanto, se



recomienda mas investigacion empirica para poder acoger mas técnicas de neuromarketing entre

los lideres y gerentes de turismo.

Estudio exploratorio sobre el uso de técnicas de neuromarketing en el sector de los servicios

hoteleros de la Ciudad de Valencia.

Como menciona (Camino Calvete, 2020) en su trabajo de fin de grado titulado “ESTUDIO
EXPLORATORIO SOBRE EL USO DE TECNICAS DE NEUROMARKETING EN EL
SECTOR DE LOS SERVICIOS HOTELEROS DE LA CIUDAD DE VALENCIA” que
tiene como objetivo indagar en el nivel de uso de técnicas de neuromarketing en el sector
hotelero de la Ciudad de Valencia, con el fin de conocer la situacion actual de esta disciplina 'y
aportar un mayor conocimiento del empleo de estas técnicas a este sector. La elaboracion del
trabajo de investigacion se ha realizado mediante el uso de la metodologia deductiva,
procedimiento racional que consiste en inferir consecuciones a partir de principios. Ademas, nos
indica que el neuromarketing, nacido de la aplicaciéon de la neurociencia al marketing, es una
disciplina en fase de crecimiento, que esta incrementando su notoriedad entre las empresas. Pero
¢Seré el caso de las empresas del sector hotelero de la Cuidad de Valencia? En este trabajo
proponemos realizar un estudio exploratorio sobre los aspectos generales de la disciplina y su
aplicacién al sector hotelero de una de las ciudades espafiolas con mayor atractivo turistico, la
Ciudad de Valencia. Por una parte, definiremos el concepto de marketing, describiremos la
investigacion de mercados, detallaremos qué es el neuromarketing y las técnicas que utiliza. Por
otra parte, realizamos un proceso de investigacion en las empresas del sector hotelero, con el
objetivo de efectuar un analisis sobre el uso de técnicas de neuromarketing en el sector hotelero
de la Ciudad de Valencia. El estudio finaliza que la disciplina del neuromarketing en este sector
todavia se encuentra desaparecida, siendo mayoritario el uso de técnicas tradicionales de
investigacion de mercados. Gracias a ello, hemos generado una serie de recomendaciones

aplicables al sector hotelero de la Ciudad de Valencia.

2.2. Referencias Tedricas

2.2.1. Marketing

Formal o informalmente, las personas y las organizaciones participan en muchas actividades
que podemos llamar marketing. EI buen marketing se ha convertido cada vez mas importante
para el éxito, pero lo que lo crea esta en constante evolucion y cambio. EI buen marketing no
sucede por accidente el resultado de una cuidadosa planificacion y ejecucion utilizando las

altimas herramientas y tecnologia. Se ha convertido tanto en ciencia como en arte a medida que
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los especialistas en marketing luchan por nuevas soluciones innovadoras. En general, los

problemas ambientales son complejos y profundos en la mercadotecnia del siglo XXI (Kotler &
Keller, 2012, pag. 5).

2.2.1.1. Importancia del marketing

La primera década del siglo XXI presenta un desafio para que las empresas prosperen
financieramente e incluso sobrevivan en un entorno econdmico brutal. EI marketing juega un
papel importante en la solucién de estos problemas. Las finanzas, la gestion de operaciones y la
contabilidad y otras funciones comerciales realmente no importaran si no hay suficiente
demanda de los productos y servicios de una empresa para que obtenga ganancias. En otras
palabras, es imposible imaginar que pueda existir uno sin el otro, las finanzas a menudo
dependen de las habilidades de marketing. La importancia mas amplia del marketing se extiende
a la sociedad en su conjunto. El marketing ha ayudado a introducir y ganar reconocimiento para
nuevos productos que hacen la vida mas facil o rica. Esto puede brindar mejoras en los
productos existentes a medida que los especialistas en marketing mejoran e innovan su posicion
en el mercado. ElI marketing eficaz crea demanda de bienes y servicios, lo que a su vez crea
puestos de trabajo. EI marketing eficaz, que contribuye a los resultados financieros, también

permite a las empresas participar mas en actividades socialmente responsables (Kotler & Keller,
2012, pag. 3).

Tomar las decisiones de marketing correctas no siempre es facil. Una encuesta de mas de 1000
altos ejecutivos de ventas y marketing encontrd que mientras el 83 % cree que las oportunidades
de marketing y ventas son una prioridad principal para el éxito de su organizacion, solo el 6 %
califica su efectividad real de marketing. Los profesionales en marketing deben decidir qué
caracteristicas incluir en el disefio de un nuevo producto o servicio, el precio que se establecera,
dénde vender el producto o prestar el servicio, y cuanto gastar en publicidad y venta minorista,
en linea o en marketing madvil. Deben tomar estas decisiones en un entorno basado en Internet
donde los consumidores, las fuerzas competitivas, la tecnologia y la economia cambian
rapidamente, y el impacto de las palabras, acciones de un vendedor puede multiplicarse

rapidamente (Kotler & Keller, 2012, pag. 4).

2.2.1.2. Métricas de Marketing

Los especialistas en marketing utilizan una variedad de medidas para medir los resultados de las
actividades relevantes para su campo. Las métricas de marketing son una coleccion de unidades

de medida que las empresas utilizan para cuantificar, comparar e interpretar los resultados de
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marketing. Asi es como dos ejecutivos de marketing analizaron las métricas de marketing para

obtener informacion sobre el rendimiento (Kotler & Keller, 2012, pag. 114).

Hay diferentes métricas de marketing; los expertos eligen uno o mas de ellos dependiendo del
problema especifico con el que estan luchando o el problema que tienen que tratar. Un defensor
de las medidas simples y precisas, Paul Farris de la Universidad de Virginia compara a un piloto
que vuela un Boeing 747 cuando tiene que elegir entre la multitud de herramientas disponibles

en la cabina que usa para volar el avion (Kotler & Keller, 2012, pag. 114).

Las métricas de marketing son importantes para Hacienda Tunkahuén porque se utilizan para
medir el desempefio de las actividades de marketing detalladas en la estructura de la oferta,
especialmente para permitir que la gerencia de la empresa comprenda el valor de sus
inversiones, especialmente al evaluar el valor de la marca Hacienda Tunkahuén. tales como:
conocimiento de la marca, comportamiento del consumidor, usabilidad de la marca,

recordatorios, preferencias, calidad percibida, lealtad, retencidn y fidelizacion del cliente.

2.2.2. Neurociencias

2.2.2.1. Nuevos paradigmas basados en el desarrollo de las neurociencias

A medida que la neurociencia avanza hacia la investigacién empresarial, han ido surgiendo
nuevas metodologias que, ademéas de algunas desarrolladas por psic6logos cognitivos, nos
permiten investigar y encontrar soluciones a problemas. Profundizar en la comprensién de la
percepcion del consumidor y su comportamiento de compra. Por esta razon, hemos decidido
abarcar la inteligencia de negocios como un tema conocido en la literatura como investigacion
de mercado. Es cierto que la palabra "investigacion™ se refiere a una idea cientifica y al hecho
de que sélo los procesos cientificos pueden garantizar la autenticidad y validez de la
informacion. Sin duda, las conexiones que hacemos como consumidores, como la mayoria de

nuestros procesos mentales, tienen lugar en el nivel supra consciente (Braidot, 2013, pag. 96).

2.2.2.2. Nivel de andlisis de la neurociencia

El nivel de analisis es el tamafio de la unidad que se estudia. Aunque sabemos que el cerebro es
un Organo que pesa poco menos de 2 kg, su estructura y organizacion es muy completa y
compleja para su investigacion y analisis. Ser4 aun mas dificil para reducirlo es genial el

problema en el que nos enfocamos cuando dividimos esta estructura desde su minima expresion
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al nivel mas dificil: a nivel molecular, celular, de sistemas, conductual y cognitivo (Chu lee, 2015,
pag. 20)

Neurociencia molecular: Define el nivel basico, donde intervienen la biofisica, la bioquimica,
la farmacologia, la biologia molecular y las ciencias que avanzan en la comprension de las
diferentes funciones. Por ejemplo, una de las funciones del sistema nervioso que realiza el

cerebro es la neuro modulacién o almacenamiento de experiencias (Cha lee, 2015, pég. 21).

Neurociencia celular: Este nivel se especializa en el estudio de las células, junto con el nivel
molecular, se enfoca en caracterizar las neuronas y agruparlas segin sus funciones. Ademas,
son los encargados de determinar la forma de comunicacion entre las neuronas y cémo se

realizan los calculos (Ch lee, 2015, pag. 21).

Neurociencia de sistemas: Este nivel utiliza conocimientos a nivel molecular y celular, y
también examina los diferentes circuitos o sistemas que componen el sistema nervioso, ademas
de encargarse del estudio de sus funciones. Afecta estos sistemas, como el sistema visual y el
sistema motor asociado para realizar movimientos e incluso para crear conciencia de su entorno

o dentro del sistema intelectual (Cha lee, 2015, pag. 21).

Neurociencia conductual: este grado tiene como objetivo analizar como se comportan
diferentes sistemas de manera integrada, provocando mdltiples comportamientos en los

humanos y cambios de comportamiento (Chu lee, 2015, pag. 21).

Neurociencia cognitiva: esta es la rama que engloba tanto la psicologia como la neurociencia y
esta enfocada a comprender todos los procesos mentales y psicolégicos de un ser humano, asi

como identificar los mecanismos neuronales que llevan a cabo estos procesos (Chu lee, 2015, pag.
21).

2.2.2.3. Sistema Nervioso

El sistema nervioso adulto pesa: 1.5 a 2 kilogramos, esto equivale al 2-3% del peso corporal. El
sistema nervios es el encargado de controlar todos los procesos de los seres vivos. La
sensibilidad es la comunicacion del organismo con el entorno que lo rodea. La motricidad son
las respuestas que se producen a algun tipo de estimulo que se le da al organismo. La autonomia
en la que el organismo domina sus propios procesos internos y las demas funciones que se le
presentan. Ademas, el sistema nervioso constituye una enorme red intrinseca que esta formada

por miles de millones de células, neuronas y fibras nerviosas (Chu lee, 2015, pag. 43).
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2.2.3.  Neuromarketing

Segun (Braidot, 2013, pag. 18) el neuromarketing se puede definir como una disciplina avanzada
que estudia los procesos cerebrales que explican el comportamiento humano y la toma de
decisiones en las areas tradicionales del marketing: andlisis de mercado, disefio de productos y

servicios, comunicacidn, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas.

El neuromarketing responde con demasiada certeza a muchas preguntas que siempre nos

hicimos, por ejemplo:

- Qué estimulos debe contener un comercial para lograr un mayor grado de impacto.

- Cual debe ser el nivel de repeticién en cada medio para que la campafia sea efectiva.

- Cuédles son los estimulos sensoriales que debe contener un producto para lograr la
satisfaccion del cliente.

- Cuaél es la mejor estrategia con respecto al precio.

- Cbmo se puede seducir a los clientes para que permanezcan mas tiempo en un punto de
venta, aumenten su volumen de compras y regresen.

- Qué tipo de entrenamiento debe tener una fuerza de ventas para que sea competitiva (Braidot,
2013, pag. 19).

2.2.3.1. La magia del neuromarketing visual

En la alquimia sensorial, la vista es el principal actor: dos tercios de la atencién consciente son
absorbidos por lo que el ojo percibe; esta misma proporcion de informacion llega por esta via 'y

se almacena en el cerebro a través de imagenes, palabras y otros medios visuales.

Las principales partes del sistema visual son:

e Lacdrnea, parte abombada situada al frente del ojo

e Elarcoiris o iris de color

e El cristalino

e El fluido transparente o humor vitreo del globo ocular
e Laretina, compuesta por millones de bastones y conos

e Elnervio optico

El sistema visual dirige la alegria de la mente al significado, como un tipo especial de néctar

que nos da la alegria de vivir, sofiar y disfrutar los cinco sentidos que reflejan el mundo exterior
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con el que se comunica y a través del cual forma sus creencias. Porque la persona cree lo que le
dictan sus emociones. Aunque los escaneres cerebrales han demostrado la existencia fisica de
un "sexto sentido" que afecta, integra y conecta los otros sentidos, dando a cada combinacién su

propio significado, con el fin de mejorar las relaciones con el mundo exterior (Malfitano Cayuela,
2007, pag. 133).

2.2.3.2. Modelo persuasivo de neuromarketing

El conocimiento de las neurociencias se aplica en neuromarketing, facilitando su eficacia. El
modelo operativo necesita de diversas etapas que permiten, progresivamente, seducir al cerebro
del cliente. Al final del proceso el cliente se convertiria en un fiel comprador logrando que este
sea comprometido asociado con la marca. EI modelo propone un nuevo marco persuasivo,
basicamente por la fase de experimentacion que introduce técnicas de neuroimagen para
descifrar los misterios del comportamiento de los consumidores en la toma de decisiones. En
este contexto, grupos de individuos participan en experimentos de diagnostico por imagen,
mientras se exponen a ciertos estimulos. Los métodos de investigacion permiten obtener efectos
emocionales significativos (inconscientes) previos a los estimulos, lo que facilita su uso para la

definicion de nuevos y sofisticados estimulos persuasivos (Alvarez del Blanco, 2011, pag. 12).

Si los estimulos logran acelerar o excitar las areas del magin asociadas con la retribucion o el
placer, es necesario a que se han manifestado actitudes positivas en direccion a la rodillera o el
producto. Se ha rematado navegar la volicion de pago, y se estimula la opinidn de intercambio.
La conducta de pago se retroalimenta con el periodo de intervencion en adonde
sistematicamente se redefine la persuasion, pudiéndose divertir contextos y estimulos

superiores, especificos y mas sofisticados.

La metodologia de neuromarketing consiste en darle vueltas a la cabeza las diferentes etapas
que, progresivamente, seducen al magin del cliente hasta convertirlo en un seguro aliado.
Planteados los distintos estimulos que caracterizan a la rodillera, el neuromarketer estara en
condiciones de especificar el «puesto S» del cliente, asimismo manido como el timbre de pago
(buy botton). El “puesto S” se asocia a la cota norte de zozobra para solucionar una batalla
mental. La rodillera puede especificar el “puesto S” aparejado para cada continuo de su

estrategia, en la indagacién de maximizar sus impactos (Alvarez del Blanco, 2011, p4g. 13).

14



2.2.4. El cerebro

Para (Braidot, 2013, pag. 23) el cerebro es un 6rgano que contiene células que se activan durante los
procesos mentales conscientes e inconscientes. Cada parte que lo compone tiene una funcién
especifica, como distinguir una marca de otra por su simbolo, disfrutar del olor cuando estamos
en el punto de venta, ver la diferencia que existe entre los productos de los demas, transformar.
Pensar para hablar, aprender y almacenar conocimientos y recuerdos en la memoria, entre otras

cosas. A través del cerebro, interactuamos con el mundo fisico y social que nos rodea.

2.2.4.1. Inteligencia del cerebro

De hecho, el cerebro humano no es el mas grande entre los cerebros humanos. La conclusion
extraida de la masa del craneo de los neandertales muestra que, en promedio, tenian cerebros
maés grandes que los que tenemos hoy. Ademas, se puede suponer que, en general, la forma
celular y la composicion quimica del cerebro no son significativamente diferentes de las de
algunos roedores (ratones). Lo que tenemos es una corteza asociativa mas grande, que no es del
todo sensorial 0 motora, y que esta incrustado principalmente en la mitad anterior del cerebro.
En cierto sentido, este detalla la diversidad en la relacion entre el tamafio del cerebro y la
capacidad cognitiva se ha analizado durante muchos afios, y varias publicaciones han mostrado
los resultados de estudios anatémicos de personajes historicos famosos. El cerebro de Lenin se
estudié en Alemania a fines de la década de 1920 y, aungue tenia un peso promedio, las
poblaciones de células en algunas regiones eran inusualmente grandes, en comparacion con

otras muestras posmodernas (Alvarez del Blanco, 2011, pag. 28)

2.2.4.2. Cerebroy mente

En los dltimos afios, una nueva forma de pensar y pensar sobre el cerebro y el espiritismo
sostiene que la mente no puede separarse del cuerpo humano. Como evidencia de que el centro
de nuestra actividad mental se encuentra en el cerebro, los defensores de este enfoque intentan
comprender como funciona la mente en consecuencia conocido sobre la funcion cerebral. Este
nuevo paradigma cientifico ha permitido la construccién de nuevas teorias y modelos a tener en
cuenta lo que se conoce como teoria de asociacién, modelado de redes neuronales o teoria de
procesamiento distribuido paralelo (PDP). Aungue algunas de las ideas que contiene con base
en esta teoria, que existe desde hace més de un siglo, en la década de 1970 se inici6 un trabajo

serio y detallado sobre estos modelos (Alvarez del Blanco, 2011, pag. 35)
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2.2.5. Las emociones

Segun (Camps, 2015, pag. 23) esto se refiere a que las emociones tienen mucho que ver con la
pasion, el carifio y el apego. Los psicologos y los neurocientificos van un poco mas alla y, a
menudo, combinan emociones y sensaciones en el orden en que ocurren por primera vez,
creando o indicando asi la existencia de ciertas sensaciones. Si las emociones se presentan en el
teatro del cuerpo, los sentimientos se presentan en el teatro de la mente. Ahora existe una
tendencia generalizada a creer que existe un continuo entre la razon y la racionalidad, lo que

dificulta su separacion.

2.2.5.1. Marketing Emocional

Como manifiesta (Cisneros Enriquez , 2012, pag. 43) cada empresa tenga una relacion duradera que
haga que los clientes se sientan tan valorados y cuidados que haran todo lo posible para
mantenerse fieles, con el objetivo de crear un estado de lealtad tanto de clientes como de
empresa para crear relaciones duraderas mas alld del Comercio Exterior. EI marketing de
emociones gestiona el valor del producto o servicio que se ofrece, creando una experiencia de
comunicacién y consumo emocional gratificante para los compradores/usuarios asociados a la
marca. La mente emocional es mucho mas rédpida que la mente racional, activandose

rapidamente sin detenerse a analizar las consecuencias de una accion.

2.2.5.2. El cédigo emocional

Segun indica (Cisneros Enriquez , 2012, pag. 55) el cédigo emocional nace no solo de poseer un
cerebro Tri-uno y de entender la genética de los consumidores. El cddigo emocional engloba las
tendencias de siglos y siglos de cambios y mejoras al mundo y a su comercio. El codigo
emocional es dindmico, variable, rechaza y propone, busca y encuentra, se fortalece y se
expresa, juega con ilusiones y vivencias de cada manifestacion de deseo. El codigo emocional
posee un alto contenido espiritual basado en las esferas desconocidas de la busqueda del
hombre, encierra la delimitacion del cuerpo, alma y espiritu, para explicar el comportamiento

compulsivo y dramatico del consumo.

2.2.5.3. Tipos de clientes

Para (Malfitano Cayuela, 2007, pag. 43) los compradores son personas que pasan por una tienda y sin
saberlo, al recibir una gran oferta u oferta promocional por un tiempo limitado, sienten la

tentacion de comprar un producto o servicio por algo que les llama la atencion. Los clientes son
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personas gque han comprado y nos han dado una segunda oportunidad, lo que significa que
regresan intencionalmente a nuestra organizacion. Vuelven cuando tienen una necesidad
especifica; Entonces sabemos que en algin momento estan satisfechos con alguna accion

comercial que realizamos.

2.2.5.4. Consumidores de novedades

Segun (Cisneros Enriquez , 2012, pag. 52) sostiene que, frente a la sociedad anterior, que pensaba que
las cosas existen para toda la vida (trabajo, familia, departamento), los consumidores de hoy
deben estar preparados para cualquier cambio, enfrentamos desafios: familias trabajadoras
disfuncionales, padres solteros, madres solteras, homosexuales. Matrimonios; EI matrimonio es

una condicion puramente de una sola vez, puedes ser un hombre para siempre.

2.2.5.5. Satisfaccion y Lealtad

Como menciona (Malfitano Cayuela, 2007, pag. 44) la satisfaccion y la lealtad del cliente son
procesos diferentes. La satisfaccion estd directamente relacionada con el nivel percibido de las
personas. Si el publico objetivo puede "sentir" que sus necesidades estan siendo satisfechas a
través de los atributos que ven en el producto o servicio, entonces pueden identificar los
elementos clave o los atributos clave de las relaciones con el cliente, es decir, aquellos factores

gue se identifican como una ventaja competitiva duradera en el tiempo.

2.2.5.6. Las tendencias de los cédigos emocionales en los Gltimos 10 afios

Un buen ejemplo de la tendencia de la codificacion es el interés en los hombres y como juegan
Dandy entre los lideres adultos. En 1994, el periodista Mark Simpson us6 por primera vez la
palabra "metro sexy" (una mezcla de urbano y masculino, heterosexual u homosexual) para
describir el estilo de gestion, guapo, elegante debido a su origen y posicién. Como estrella
empresarial, necesita ciertos cuidados estéticos, sobre todo cosméticos que vayan a juego con su
imagen y sobre todo con el entorno. Era la década de 1990 y habia muchos de estos personajes
en Nueva York, todos los conocian, probablemente muchos de ellos los miraban con envidia y
los admiraban en secreto. Simpson simplemente los nombr6 y de alguna manera los diferencid,
y en ese momento cred un codigo emocional, un hombre guapo. Desde entonces, el mercado de
consumo masculino ha dado un salto. Simpson acufid la frase para criticar a los hombres que
consumen alimentos comunmente consumidos por mujeres, pero su critica tiene exactamente el

efecto contrario. Cuando la audiencia tiene una palabra y una imagen para identificar, hay
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millones de seguidores en todas partes. Las empresas de cosmética comenzaron a competir por

el segmento masculino que ya habia comenzado a dar sus frutos (Cisneros Enriquez , 2012, pag. 59).

2.2.5.7. Antropologia cultural

La antropologia cultural en realidad estudia el comportamiento tratando de explicar la sociedad
y la cultura humana, describir y explicar, analizar y explicar las similitudes y diferencias
humanas. Para estudiar y explicar la diversidad cultural, los antrop6logos culturales realizan dos
actividades: la etnografia (basada en el trabajo de campo) y la etnologia (basada en
comparaciones entre culturas). La etnografia proporciona una descripcion de un grupo, sociedad
o0 cultura en particular. Durante el trabajo de campo, el etndgrafo sintetiza datos y luego los
organiza, describe, analiza e interpreta para desarrollar y asi presentar su investigacion, que
puede tomar la forma de un libro, un articulo, un periédico o una pelicula. Las personas deben
conectarse con su historia cultural, no solo con su genética, es decir, el arbol genealdgico que
contiene los secretos y significados de las relaciones y la herencia, sino que el trasfondo cultural
es mas importante, ya que es él quien transmite la informacion del pasado y los encuentros del
pasado en el ambiente con los gustos actuales de los consumidores de hoy. Cabe sefialar que
cada consumidor es diferente e impredecible como todos los demas, precisamente porque €so
requiere una comprension profunda de su historia personal. Echemos un vistazo a las personas
gue coleccionan articulos, revistas, carteles, juguetes, ropa, etc. Muchos de ellos a veces no
pueden explicar por qué o para quién colecciona articulos que muchas otras personas parecen
locas por hacer, simplemente "nacieron™ para hacerlo. No hay necesidad de justificacién, de
hecho, hay miles de opciones para los coleccionistas, y representan un grupo muy grande y

diverso de consumidores, que aportan millones de doélares cada afio (Cisneros Enriquez , 2012, pag.
71).

2.2.6. La percepcion del consumidor

La percepcion comienza con exponer al sujeto a estimulos ambientales que actdan sobre él a
través de los sentidos y existen en él, manipulando la percepcion para transformarlos en
significado. La consecuencia de esto es que el sujeto experimenta la realidad circundante. Por
tanto, la percepcion es subjetivamente construyendo, aportando, recreando, integrando el
estimulo recibido. Por lo tanto, se puede argumentar que hay dos agentes en la percepcion: un
estimulo producira una sensacion al actuar sobre los receptores del sujeto, y el individuo y sus
procesos interpretaran la sensacion que siente. La percepcion es un proceso que consiste en una
serie de pasos que involucran varios procesos fisicos y psicoldgicos que tienen lugar en breves
momentos, pero para comprenderlos los dividiremos en pasos interactivos, anotando ideas,
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sensaciones, codificacion perceptiva y percepcion (Berenguer Contri, Quintanilla Pardo, & Molla Descals
, 2013, pag. 83).

2.2.6.1. Exposicion

El proceso comienza con exponer a la entidad a un estimulo, que en nuestro caso seria un
estimulo comercial, como un anuncio, marca o emprendimiento comercial. Este encuentro del
consumidor con la organizacion que promociona el producto (estimulo) puede ser accidental, no
intencionado (receptividad pasiva) o fruto de una busqueda activa. En cualquier caso, la
exposicion por si sola no garantiza que el estimulo afecte al consumidor en la forma en que lo
seguira procesando. Y existen limitaciones fisiologicas que impiden la recepcién de
determinados estimulos. Consideremos estos aspectos. En primer lugar, en cuanto a las
limitaciones fisiologicas para percibir estimulos, cabe sefialar que una persona tiene receptores
sensoriales que captan las sensaciones de la vista, el oido, el gusto, el olfato, la presién, el dolor,
la temperatura y el movimiento durante una caida. a un cierto rango de valores por encima o por

debajo indefinido. Estos son los llamados umbrales absolutos (Berenguer Contri, Quintanilla Pardo, &
Moll4 Descals , 2013, pag. 84)

2.2.6.2. Atencién

Diariamente la gente estd expuesta a decenas de estimulos comerciales. Sin embargo, la
atencion prestada no es la misma a un comercial que a otro, a pesar de que no exista ninguna
limitacion fisiologica que nos lo impida. Etimolégicamente, la palabra atencion proviene del
latin “tendera ad', que podria traducirse por “tender hacia”, lo cual nos informa de una
propiedad importante de este proceso: una vez un estimulo se ha captado, la atencion de un
sujeto da paso a un proceso de transformacion, de integracion de este estimulo. Por atencion
entendemos un proceso de focalizacion perceptiva que incrementa la conciencia clara y distinta

de un ndcleo central de estimulos, en cuyo entorno quedan otros mas difusamente percibidos
(Berenguer Contri, Quintanilla Pardo, & Molla Descals , 2013, pag. 85).

2.2.6.3. Sensacion

Tras el desarrollo de un estimulo comercial, es decir, pasando por un segundo filtro en el
proceso cognitivo, la informacion percibida por el organismo debe ahora dar sentido al conjunto

de sensaciones que recibe (Berenguer Contri, Quintanilla Pardo, & Molla Descals , 2013, pag. 87).
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2.2.6.4. Codificacion

La codificacion perceptiva de los estimulos publicitarios percibidos y que han sido maés
llamativos por los consumidores a partir del analisis de sus caracteristicas, los cuales son
ordenados en base a instrucciones y provistos de una propia. Asi que preguntémonos las reglas
por las cuales organizamos los incentivos. Y aqui hay que distinguir entre dos tipos de patrones
o tendencias. El primer tipo de designacion se refiere a la tendencia a ordenar los estimulos
agrupandolos en figuras relativas al contexto, y el primero se ha convertido en el factor mas
importante y significativo en la interpretacion general. Por tanto, los estimulos que confunden

fondo y figura son los mas dificiles de codificar (Berenguer Contri, Quintanilla Pardo, & Moll4 Descals ,
2013, pag. 87).

2.2.6.5. Integracion

Cuando el consumidor ordena los estimulos, debe darles significado en funcion del contexto en
el que se presentan y los conocimientos y experiencias que ha acumulado y almacenado en su
memoria para formar conceptos. De hecho, los consumidores organizan la gran cantidad de
informacion disponible para ellos en representaciones mentales con las que asocian los
estimulos percibidos con el conocimiento previo. La representacion mental es una coleccion de
ideas, pensamientos, imagenes y conocimientos organizados en patrones que los consumidores
pueden compartir con otros. Pero ¢qué es el esquema? Son basicamente unidades estructurales
de conocimiento general sobre un objeto, concepto, persona o fendmeno. En su mayoria son
conocimientos abstractos, no episodios relacionados con un tiempo o contexto particular. Suelen
constar de diferentes conceptos organizados jerarquicamente, desde los mas generales hasta los

mas especificos (Berenguer Contri, Quintanilla Pardo, & Molla Descals , 2013, pag. 88).

2.2.7. Modelo persuasivo de neuromarketing

La funcion principal del modelo de persuasion de neuromarketing es cautivar al cerebro del
consumidor para asi lograr convertirlos de clientes a socios fieles y que verdaderamente estén
comprometidos con la marca o empresa, para lograr todo esto se pone en marcha la primera fase
de experimentacion, aplicando técnicas de neuroimagen para lograr saber las verdades que estan
ocultas en la mente de los consumidores y asi lograr predecir sus comportamientos frente a la
toma de decisiones. En el desarrollo de la primera fase los participantes u objetos de prueba
estan sujetos a pruebas de diagndstico las cuales van a reflejar lo que realmente desean, estos
van a estar expuestos a ciertos estimulos los cuales van a revelar los datos reales (Alvarez del

Blanco, 2011, pég. 12).
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A través de este modelo de neuromarketing se recopila informacion valiosa sobre los efectos de
los sentimientos emocionales o inconscientes que sienten los consumidores en respuesta a un
estimulo, que refuerzan a disefios nuevos y mejores disparadores persuasivos. Al saber los
mecanismos cognitivos y los sentimientos que los sujetos presentaron en el estudio, pueden
determinar las 22 actitudes mas importantes hacia el producto, la marca, la publicidad y el

precio, entre otras variables de la mezcla de marketing.

2.2.7.1. Etapas del modelo persuasivo

1. Se trata de Ilamar la atencién a través de las sensaciones y las emociones a través del placer,
lo mismo que abrira positivamente la puerta a la estimulacion, y tendra un gran efecto en la
memoria de los clientes.

2. Crear una asociacion de imagenes como impulso del producto asociandolo a la persona lo
cual va a ser esencial para el proceso de decision.

3. En este punto se trata de conectar los sentidos complaciéndolos, creando estimulos y
mensajes potencialmente relevantes para el individuo.

4. Desarrollar propuestas propositivas, brindar respuestas y experiencias que satisfagan la

percepcion y desarrollo del cliente, generar lealtad y compromiso con el producto.

FASE DE EXPERIMENTACION FASE DE INTERVENCION
® Aspectos persuasivos Proceso cognitivo neurolégico
con grupos de prueba
® Andlisis del proceso cognitivo
emocional (neuroi es) i
y mégen Neuromarketing PYaciss Coonitivo SE0v
e Atencién « Asociaciones
e Sensaciones * Imaginario
« Emociones * Seducci6n
sensorial
*Memera « Inteligencia
RESULTADO
Marca multisensorial
® Actitudes hacia la Sinergia creadorade:  Claridaddela ® Consecuencias  Reflexién
marcayasupro- @ Relaciones propuesta individuales neuroética
posicién de valor @ Experiencias e Consecuencias
(accién de compra) e Eficiencia sociales

Figura 1-2: Punto S
Realizado por: Redroban, L.2022.
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Si la excitacion sensorial de la marca se activa en los participantes del estudio, las regiones del
cerebro estan asociadas con la recompensa y el placer, lo que significa que estas personas tienen
gue expresar actitudes positivas hacia una marca o producto. Conducir al comportamiento de
compra de esta persona cambia drasticamente, porque esos comentarios son el beneficio del
periodo de intervencidn es muy bueno y asi la persona empieza a redefinir el elemento de magia

y atraccion hacia él, reconfigurando contexto y motivacion elegante y sofisticada (Alvarez del
Blanco, 2011, pag. 13).

La metodologia de este modelo de neuromarketing se caracteriza por un analisis paso a paso las
etapas de gustar o involucrar la mente del consumidor hasta el punto de su cristalizacion. Las
gentes de marca juegan un papel fundamental ya que aqui es donde los expertos en
neuromarketing tienen la tarea de personalizar la puntuacion S o la conversion de compra de un
consumidor, ya que sabran cientificamente como los motivadores de marca haran que las

marcas se diferencien y las definan en el mercado como Unicas (Alvarez del Blanco, 2011, pag. 13).

Al final, usar inteligencia significa disefiar propuestas de valor Unicas y perfectas para clientes,
donde las marcas deben fomentar relaciones y experiencias que satisfagan las necesidades,
percepciones y matices reales de los clientes, para fomentar un verdadero compromiso y

relevancia de la marca.

2.2.7.2. Fundamentos neurologicos de las decisiones y el “punto S de las marcas

El dispositivo que controla la seleccion de marca y las decisiones de compra es claramente el
cerebro y estudiarlo puede iluminar y ayudar a comprender muchos procesos cerebrales, como
la percepcion, la evaluacién emocional, la toma de decisiones y el comportamiento. Mediante el
analisis de imagenes obtenidas a través de sofisticados programas informaticos, es posible
identificar y localizar la actividad cerebral en areas relacionadas con la emocién, la atencion, la
memoria y la toma de decisiones. De manera similar, los centros de contentamiento (gozo) y

como se activan al interactuar con una marca especifica (Alvarez del Blanco, 2011, pag. 14).

El escaner puede analizar la exposicién a estimulos sensoriales, como imagenes y varias
extensiones de marca o diferentes combinaciones de sabores y fragancias, todo esto
respondiendo a diversas tareas para determinar la satisfaccion tras cada intento, visualizando o
guardando imagenes, todo ello mediante técnicas biométricas. Esto explica su aplicacion
reciente para medir ondas cerebrales, respuestas eléctricas de la piel, movimientos oculares o
cambios de pulso. En lugar de hacer suposiciones sobre lo que las personas pensaran y sentiran,
ahora es posible observar lo que realmente piensan y sienten. Este es el verdadero papel del
22



neuromarketing: comprender como se sienten e interactGan las personas (Alvarez del Blanco, 2011,
pag. 14).

La capacidad del cerebro para desarrollar tres actividades, la capacidad de tomar decisiones,
construir emociones y habilidades sociales, que se ponen de la mano, es de gran importancia en
el neuromarketing. Se ha demostrado que los aspectos emocionales se recuerdan bien mas que
la conciencia la cual es la encargada de retenerlos, esto se debe en parte a los cambios en el
estado del cuerpo, la experiencia emocional y por la desintegracion de sustancias hormonales
como la adrenalina. Cuando las personas tienen la capacidad de comprar algo, la corteza visual
aparece en la parte posterior, desde la cabeza entra el proceso hacia la decision de comprar. En
una fraccion de segundo, el cerebro comienza a "girar el producto”, como si estuviéramos
mirando el producto desde todos los angulos, activando circuitos en la corteza temporal inferior
izquierda arriba y detras de la oreja izquierda. Finalmente, cuando la marca fue registrada como
favorita (objetivo principal de marketing), el procedimiento se conecta a la corteza cerebral
derecha por encima y detras de la oreja derecha. Por esto se pueden escanear a las personas
mientras miran diferentes imagenes, identificar las que recuerdan y analizar esas imagenes
identificando actividades cerebrales especificas en respuesta a ellas. La mayoria de las acciones
humanas se basan en experiencias almacenadas en la memoria. Esta capacidad cerebral limitada

tiene consecuencias importantes para el comportamiento econdmico (Alvarez del Blanco, 2011, pag.
14).

2.2.8. Fidelizacion

2.2.8.1. Niveles de relaciones con el cliente

Garantizar la calidad del servicio es una parte integral de la lealtad del cliente, pero no es

suficiente. Se podria decir que hay tres niveles de relaciones que se pueden crear con los

clientes, desde las basicas hasta las mas incondicionales:
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Estrechar la mano y decirle

Minimo indispensable gracias...

Si algo anda mal, no

Reactivo dude en llamarnos...

Llamar para verificar

Responsable si todo marcha bien...

Comunicacion permanente

De relacién total para lograr lealtad...

VNV VNV

Figura 2-2: Niveles de relaciones con el cliente
Realizado por: Redroban, L.2022.

Si alguien tiene una transaccion comercial con un contratista, esa relacion nunca se puede
perder. Ademas del servicio, se debe establecer una relacién a largo plazo con el cliente, como
veremos mas adelante, esto crea una barrera contra el cambio. La primera vez que pida una
pizza para la entrega, debe proporcionar los detalles completos, la direccién, la ubicacion, etc.
En segundo lugar, con solo el nimero de teléfono, lo tienen todo. Qué sucede: Por
conveniencia, seguimos ordenando el producto en el sitio anterior e incluso dejamos de

cotizarlo (Schnarch, 2011, pag. 69).

2.2.8.2. Importancia de la fidelizacion

La fidelizacién es una ventaja tanto para la empresa como para el cliente. Entre los beneficios
comerciales de la fidelizacion de clientes, se pueden destacar los siguientes aspectos

importantes:

Facilitar y incrementa las ventas. Mantener la lealtad del cliente facilita la venta de nuevos
productos. Una gran parte del marketing de las instituciones financieras a sus clientes consiste

en vender productos que no son de su propiedad. Esto se llama venta cruzada. A los que tienen
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némina se les proporciona un seguro ya los que tienen ndémina y seguro se les proporciona un

fondo. Al seguir siendo leal y repetir tus compras, aumentaras tus ventas (Schnarch, 2011, pag. 71).

Reduce los costes. Atraer un nuevo cliente es muy costoso. Es mucho mas barato vender un
nuevo producto a uno de nuestros fieles clientes. Mantener una gran base de clientes leales nos

permite aumentar las ventas y lanzar nuevos productos a menores costos de marketing (Schnarch,
2011, pag. 71).

Retencion de empleados. Mantener una solida base de clientes mejora la estabilidad
empresarial y la seguridad laboral. La motivacién y la retencion de los empleados se pueden
mejorar cuando tenemos una gran base de clientes conocidos que brindan un negocio sélido y

estable (Schnarch, 2011, pag. 71).

Menor sensibilidad al precio. Los clientes fieles y satisfechos son aquellos que permiten la
diferencia de precio basica del producto independientemente. Los clientes satisfechos son
menos sensibles al precio. Estan dispuestos a pagar una prima por el excelente servicio que

reciben y por la satisfaccion que obtienen (Schnarch, 2011, pag. 71).

Los consumidores fieles actian como prescriptores. Uno de los aspectos mas importantes de
tener clientes leales es que transmitan los beneficios de nuestro negocio a otros. Esto es
especialmente cierto para los servicios con un fuerte componente social y basados en la
confianza. Por ejemplo, ¢de dénde viene la mayoria de los clientes del dentista? De otro cliente

lo recomendo (Schnarch, 2011, pag. 71).

2.2.8.3. Matriz de fidelidad

Si una empresa quiere jerarquizar a sus clientes, medir su satisfaccion y establecer relaciones
con ellos, podemos llegar a una matriz interesante que nos muestre otros tipos de clientes, el

otro esta en los cuatro cuadrantes (Schnarch, 2011, pag. 72).

Terroristas: Personas que hablan mal de la empresa porque no son felices y no podemos

comunicarnos con ellos.

Mercenarios: Son personas que estan satisfechas, pero no tienen una relacion bien establecida

con ellos, por lo que buscan una mejor oferta de sus oponentes.
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Rehenes: clientes con los que se han establecido relaciones, pero no quedan satisfechos

(empresas de internet, televisién por cable, bancos, etc.).

Apéstoles: Hablaran bien y nos recomendaran, porque estdn contentos y tenemos lazos

estrechos que crean barreras contra el cambio.

MATRIZ DE FIDELIDAD
A [~ -,
;E Mercenario Apéstol
O
B
= Terrorista Rehén
(Vs
>
Vinculacion

Figura 3-2: Matriz de fidelidad
Realizado por: Redroban, L.2022.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de investigacion

El enfoque aplicado en la presente investigacion fue de tipo mixto: cualitativo y cuantitativo.
Cualitativo porque permite identificar y estudiar la situacion actual en la que se encuentra la
empresa por medio de la observacion directa a través de las entrevistas a los administradores y
empleados para la obtencion de informacion para saber si existe algin tipo de problema dentro

de la misma organizacion.

Para su entendimiento, (Hermandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014) afirmaron que las
investigaciones cualitativas utilizan la recoleccion y analisis de datos para afinar las preguntas
de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion, ademas el

estudio cualitativo se fundamenta primordialmente en si mismo.

También es cuantitativa porque permite examinar los datos recogidos de las encuestas de forma

numérica para un mejor estudio de esta.

Para su comprension, (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014) afirman qué el
estudio es secuencial y probatorio. Cada etapa procede a la siguiente y no se puede saltar o
eludir pasos, tiene que seguir un orden riguroso. Parte de una idea que va acotandose y, una vez
delimitada, se derivan objetivos y preguntas de investigacién, se revisa la literatura y se

construye un marco o una perspectiva tedrica.

3.2.  Nivel de Investigacién

Los niveles de investigacion que seran aplicados para el presente trabajo seran: Exploratorio
porque por medio de este se detectara el verdadero problema que tiene la empresa, cuales son
los errores que estd cometiendo y asi lograr dar una solucién éptima y practica. Ademas, sera
descriptivo ya que este nivel ayuda a permitir la identificacion de las principales causas que
originan el bajo nivel de fidelizacion que tiene la empresa hacia sus clientes, este se usé en la

descripcion del mismo problema.
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3.2.1. Nivel Exploratorio

Para (Hernandéz Sampieri & Medoza Torres, 2018, pag. 144) los estudios que se inician en este alcance se
basan en investigar fendmenos o problemas inusuales de los cuales se tiene duda 0 no se ha
discutido en el contexto, ademas nos ayudar a identificar conceptos o variables e hipdtesis que
posteriormente se va a indagar, para todo esto se necesita preparar el terreno para la realizacion
de estudios méas amplios, detallados y complejos, con todo esto se indaga desde una perspectiva

mas innovadora para el investigador.

3.2.2.  Nivel Descriptivo

Como manifiesta (Hernandéz Sampieri & Medoza Torres, 2018, pag. 144) los estudios de nivel descriptivo
tienen como finalidad aclarar las propiedades y caracteristicas de los conceptos, variables,
fendmenos o hechos de un determinado caso préctico. Este nivel también ayuda a definir y
medir las variables que caracterizan a la investigacion, asi como el fenémeno de estudio que se
va a investigar a raiz de las variables de estudio propuesta en un inicio, todo esto ayudara a
cuantificar y demostrar con claridad todos los angulos del fendmeno de estudio, problema,

contexto o situacion.

3.3. Disefio de investigacion

3.3.1. Segun la manipulacién o no de la variable independiente (no experimental, casi

experimental, experimental)

Segun la manipulacion de la variable independiente el disefio de la investigacion serd no
experimental ya que se observard el comportamiento que tienen los clientes de la “Hacienda
Tunkahuan” por esto se aplicard este tipo de disefio de investigacion, ademas también se
observara las diferentes variables sociales y se registrara todos los datos obtenidos tanto

cualitativos como cuantitativos.

Disefio no experimental

El disefio no experimental para (Hernandéz Sampieri & Medoza Torres, 2018) €S un estudio empirico y
sistemético, donde los cientificos no tienen control directo sobre la variable independiente, ya
sea porque ya se ha expresado o porque esencialmente no se ha manipulado. Los cambios
simultaneos en las variables independientes y dependientes conducen a conclusiones sobre las

relaciones entre las variables sin intervencion directa.
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3.3.2.  Segun las intervenciones en el trabajo de campo (transversal, longitudinal)

El disefio de investigacion serd transversal ya que se levantara informacién una sola vez, es
decir, la informacion recogida debe ser real para que ayude al estudio con el fin de lograr que la
hacienda este constantemente a la vanguardia de los competidores directos que son sus

principales amenazas actualmente.

Disefio de investigacion transversal

Para (Hernandéz Sampieri & Medoza Torres, 2018) el disefio de investigacion transversal se define
como un disefio de estudio de observacion individual que mide una o mas caracteristicas o
trastornos (variables) en un momento determinado. La informacion sobre los estudios
transversales se recopila a partir de caracteristicas, comportamientos y experiencias personales

presentes y, a veces, pasadas.

3.4.  Tipo de estudio (documental/de campo)

El tipo de estudio que se realizara en la presente investigacion es el estudio de campo porque se
utilizo para identificar el problema que se investiga, ya que permitio tener una concepto mas
claro y amplio de la empresa, con un alto grado de confiabilidad porque se hizo una observacion
directa de los clientes y asi sé logré recaudar muchos testimonios que seran de gran ayuda para
la hacienda. Ademas, la investigacion es de tipo documental ya que se obtuvo informacién de

documentos vy libros sobre el Neuromarketing para asi proceder a la obtencion de la informacion
(Monroy Mejia & Nava Sanchezllanes, 2018, pag. 106).

3.5. Poblacién y Planificacidn, seleccién y calculo del tamafio de la muestra

3.5.1. Definicion del marco muestral

De acuerdo con las proyecciones poblacionales en el afio 2020 realizadas por el (INEC, 2020)
cuya proyeccion para el afio 2021 es de 531.444 habitantes en la provincia de Chimborazo, por
lo tanto, se realiz6 una previa segmentacion en la cual se tomara en cuenta Unicamente a las
personas que forman parte de la poblacion econémicamente activa ocupada de la provincia de

Chimborazo, el cual conforman de 319.118 personas por ser un publico con poder adquisitivo.
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N= Poblacion 531.444

Z= Nivel de confiabilidad 95% = 1.96
P= Probabilidad de ocurrencia 0.5

Q= Probabilidad de no ocurrencia 0.5

E= Error de muestreo 5% = 0.05

B (1.96) % 0.5 * 0.5 * 531.444
~ (1.96)% * 0.5 % 0.5 + (531.444 — 1)0.052

n

_ 3876481728
~1010.0379

n = 383.80

El nimero de encuestas a aplicarse en la ciudad de Riobamba es el total 384.
3.6. Cuestionario Preliminar
3.6.1. Prueba Piloto

Para esta investigacion se realizé una prueba piloto a 30 personas las cuales eran clientes de la
hacienda, para determinar la confiabilidad del cuestionario en el Alfa de Cronbach haciendo uso
del programa SPSS, los resultados seran utilizados para realizar los respectivos cambios y

posteriormente realizar la elaboracion del cuestionario final.
3.6.2. Confiabilidad del cuestionario

Segun manifiesta (Hernandéz Sampieri & Medoza Torres, 2018, pag. 323) la confiabilidad implementada
en el cuestionario se la mide a través de las escalas para las diferentes dimensiones mencionadas
para posteriormente ser calculadas por escalas y después para el total de la escala. Una vez
obtenido los datos se procedié a determinar la confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach con

un total de 30 elementos teniendo como resultado:
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Resumen del procesamiento de los casos

M %
Casos Validos 20 100,0
Excluidos® 0 0
Total 20 100,0

a. Eliminacion por lista basada en
todas las variables del
procedimiento.

Figura 1-3: Resumen del procesamiento de los casos
Realizado por: Redroban, L.2022.

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
791 15

Figura 2-3: Estadistico de fiabilidad
Realizado por: Redroban, L.2022

Interpretacion

Mediante el instrumento de validacion SPSS se realiz6 el respectivo analisis para el calculo del
Alfa de Cronbach, obteniendo asi 0,791, lo cual indica segun Kuder Richardson que se
encuentra en el rango de 0,72 a 0,9, con esto se puede afirmar que el cuestionario posee una
adecuada consistencia interna por lo tanto es confiable para la recopilacién de la informacion

necesaria.

3.7. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.7.1. Métodos

El método utilizado para la investigacion es el mismo del tipo inductivo deductivo ya que se
parte de lo general a lo especifico, por haber levantado la recopilacion de datos, la aplicacion del
Neuromarketing en el disefio de productos turisticos para la “Hacienda Tunkahuan” del canton
Guano en la provincia de Chimborazo. Sin embargo, se ha agregado el mismo método de
analisis a la encuesta para determinar los factores que influyen en el comportamiento del

consumidor al momento de adquirir un producto turistico dentro de la hacienda.
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3.7.2. Técnicas

3.7.2.1. Laentrevista

Se aplico la entrevista al socio mayoritario de la “Hacienda Tunkahuan”, como también a
empleados y algunos clientes para obtener la informacién actual de como la empresa se esta
desenvolviendo ante la situacion qué estd pasando, y con esto saber qué estrategias de
Neuromarketing podemos aplicar a la empresa todo esto de acuerdo con las necesidades que

mas sobresalten.

La entrevista para (Hermandéz Sampieri & Medoza Torres, 2018) es una forma de intercambiar
opiniones a través de conversaciones entre dos 0 mas personas. Todos los asistentes a la

entrevista estan hablando de una pregunta en particular.

3.7.2.2. Laencuesta

Se aplicé esta técnica para lograr conseguir informacion real de los clientes que tiene la
hacienda, ademas se hizo encuestas a los trabajadores para saber en qué aspecto se podia

mejorar.

La encuesta para (Hernandéz Sampieri & Medoza Torres, 2018) €S una técnica que se lleva a cabo
mediante la aplicacion de un cuestionario a un grupo de personas. Las encuestas proporcionan
informacidn sobre las opiniones, actitudes y acciones de los ciudadanos. El estudio se aplica a la
necesidad de contrastar hip6tesis y encontrar soluciones a problemas, identificando e
interpretando un conjunto de testimonios que permitan alcanzar las metas establecidas de la

forma mas sistematica posible.

3.7.3. Instrumentos

El instrumento que se empled fue el cuestionario; que para la entrevista fue una guia de

preguntas abiertas y para la encuesta preguntas cerradas y de seleccion multiple.
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CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1,  Tabulacion interpretacion y analisis

4.1.1. Resultado de las encuestas

Datos personales
Género

Tabla 1-4: Género

Género
Opciones Frecuencia Porcentaje
Masculino 195 50,8%
Femenino 189 49,2%
Total 384 100%
Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Redrobén, L, 2022.
Género

@ Masculino @ Femenino

Gréfico 1-4: Género
Realizado por: Redroban, L.2022

Interpretacion y analisis

Segun los datos de la encuesta realiza el 50,9% de los encuestados pertenece al género
femenino, mientas tanto el 49,1% pertenece al género masculino, por lo tanto, no existe una
predominancia abrumadora de un género hacia el otro, por ende, las mujeres son aquellas que
tienen més disponibilidad de tiempo para visitar la hacienda.
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Edad

Tabla 2-4: Edad

Edad
Opciones Frecuencia Porcentaje
18-28 anos 121 32,3%
29-39 afios 124 31,5%
40-50 afios 83 21,6%
51 afios en adelante 56 14,6%
Total 384 100%
Reallzado por: Redrobin, L. 2072,
Edad

® =o-30afos @ 15-28 afios 4o-50aflos @ 51 afiosen adelante

Gréfico 2-4: Edad
Realizado por: Redroban, L.2022.

Interpretacion y andlisis

La mayoria de la poblacion encuestada oscila entre los 29-39 afios con el 32,3%, los mismos
que pertenecen a la poblacion econémicamente activa de la provincia de Chimborazo,
seguidamente de un 31,5% que pertenecen al rango de edad de 18-28 afios. Sabiendo asi que la
poblacion joven posee un mayor poder adquisitivo para invertir en la comprar de productos

turisticos.
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Ocupacion

Tabla 3-4: Ocupacion

Ocupacion
Opciones Frecuencia Porcentaje
Empleado publico 76 26,6%
Profesional 148 38,5%
Estudiante 102 26,6%
Empleada doméstica 33 8,6%
Ama de casa 25 6,5%
Total 384 100%
Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Redrobén, L, 2022.
Ocupacion

@ Profesional @ Empleado piblico Estudiante @ Empleada dosmeéstica
® Amadecasa

Gréfico 3-4: Ocupacion
Realizado por: Redroban, L.2022.

Interpretacion y analisis

Dentro de los encuestados la poblacion econdmicamente activa son profesionales con un 38,5%
los cuales tienen una mayor aficion hacia la investigacion, seguidamente de un 26,6% que viene
a ser estudiantes universitarios los cuales reflejaron un ligero interés en los productos turisticos

que ofrece la hacienda.
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Experiencia Emocional

Tabla 4-4: Experiencia emocional

Experiencia Emocional
Variable | Visitar la | Los servicios | EI  personal | Las La
hacienda ofrecidos por | fue amable al | instalaciones | gastronomia
logr6 mejorar | la  hacienda | momento de | de la hacienda | ofrecida fuera
su estado de | cumplieron atender  sus | hicieron que | de su agrado
animo sus necesidades usted se sienta | al momento
expectativas feliz y alegre | de visitar el
con su familia | restaurant
+2 284 | 73,96% | 167 | 43,49% | 136 | 35,42% | 115 | 29,95% | 160 | 41,67%
+1 77 120,05% | 186 | 48,44% | 166 | 43,23% | 187 | 48,70% | 140 | 36,46%
-1 14 | 365% |23 |599% |71 |1849% |64 |16,67% |63 | 16,41%
-2 9 2,34% |8 208% |11 |286% |18 [4,69% |21 |547%
Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Redroban, L, 2022.
EXPERENCIA EMOCIONAL
2 m2 Wl E-lE-2
VISITAR LA LOS SERVICIOS EL PERSONAL FUE LAS LA GASTRONOMIA

INSTALACIONES OFRECIDA FUERA
DE SU AGRADO

AL MOMENTO DE
VISITAR EL
RESTAURANT

AMABLE AL
MOMENTO DE
ATENDER SUS
NECESIDADES

HACIENDA LOGRO OFRECIDOS POR
MEJORAR SU LA HACIENDA
ESTADO DE CUMPLIERON SUS

ANIMO EXPECTATIVAS

DE LA HACIENDA
HICIERON QUE
USTED SE SIENTA
FELIZ Y ALEGRE
CON SU FAMILIA

Graéfico 4-4: Experiencia emocional
Realizado por: Redroban, L.2022.

Interpretacion y analisis.- Del total de los encuestados, el 73,96% de la poblacion afirmé que
al momento de visitar la hacienda logré mejorar su estado de animo; Ademas, el 48,44% de la
poblacion encuestada manifiesta que los servicios ofrecidos por la hacienda cumplieron sus
expectativas, con esto se puede evidenciar que los servicios son de calidad; También, el 43,23%
de los encuestados mencionan que estan conformes con el servicio al cliente que fue ofrecido
por los trabajadores de la hacienda; Mientras que el 48,70% de la poblacién afirmaron que las
instalaciones de la hacienda hicieron que se sientan felices con su familia al momento de visitar
la hacienda, por esto se puede afirmar que las instalaciones son buenas para la satisfaccion del
cliente. Por altimo, el 41,67% de los encuestados se siente conformes con la gastronomia
ofrecida por el restaurante de la hacienda, por esto se puede afirmar que la comida ofrecida por

el restaurante es de calidad y es gustoso para los clientes.
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Experiencia cognitiva

Tabla 5-4: Experiencia cognitiva
Experiencia Cognitiva
Variable | Los  espacios | Los anuncios | La musica | Los  colores | La ambientacién
verdes dentro | publicitarios colocada en el | asociados con | del lugar generé
de la hosteria | estimularon en | lugar le | la naturaleza | algin tipo de
despertaron algin momento | provoco algun | despiertan su | estimulo al
interés para | sus sentidos tipo de | interés momento de su
usted estimulo estancia
+2 159 | 4141% | 107 |27,86% | 126 |32,81% | 120 | 31,25% | 152 | 39,58%
+1 163 | 42,48% | 203 | 50,27% | 151 | 39,32% | 186 | 48,44% | 148 | 38,54%
-1 41 | 10,68% |63 |19,01% |90 |2344% |59 |1536% |65 16,93%
-2 21 | 547T% 11 | 2,86% 17 | 4,43% 19 [495% |19 4,95%

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Redroban, L, 2022.

EXPERIENCIA COGNITIVA

m2 m] m-] m-2

41,41%
42,48%
10,68%
27,86%
50,27%
19,01%
32,81%
39,32%
23,44%
31,25%
48,44%
15,36%
39,58%
38,54%
16,93%

5,47%
2,86%
4,43%
4,95%
4,95%

LA AMBIENTACION
LA DEL LUGAR GENERO
ALGUN TIPO DE
ESTIMULO AL
MOMENTO DE SU
ESTANCIA

LA MUSICA
COLOCADA EN EL
LUGAR LE PROVOCO
ALGUN TIPO DE
ESTIMULO

LOS ESPACIOS
VERDES DENTRO
LA HOSTERIA
DESPERTARON
INTERES PARA
USTED

LOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS
ESTIMULARON EN
ALGUN MOMENTO
SUS SENTIDOS

LOS COLORES
ASOCIADOS CON
NATURALEZA
DESPIERTAN SU
INTERES

DE

Graéfico 5-4: Experiencia cognitiva
Realizado por: Redroban, L.2022.

Interpretacién y analisis.- Dentro de la experiencia cognitiva, de toda la poblacién encuestada
el 42,48% de las personas afirmaron que los espacios verdes tienen una influencia en su interés
ya que los mismos sirven para la relajacion de sus sentidos; Por otra parte, los encuestados
supieron manifestar que los anuncios publicitarios generan algin tipo de estimulo en los
sentidos con el 50,27% de la poblacién total; Ademas, el 39,32% de las personas afirmaron que
la musica colocada en los espacios provocaron algun tipo de estimulo en los sentidos de los
clientes, con esto se puede demostrar que la musica colocada en la hacienda es buena y no tiene
algln tipo de repercusion para la estabilidad emocional de los clientes; Asimismo el 48,44% de
la poblacién afirmé que los colores relacionados con la naturaleza en realidad despiertan su
interés por eso es necesario tener espacios verdes notables dentro de la hacienda para captar su
atencion. Por altimo, el 39,58% de los encuestados afirmaron que la ambientacion del lugar
logré generar algun tipo de estimulo al momento de su estancia dentro de la hacienda, por esto

es necesario poseer una buena ambientacion en el lugar.
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Satisfaccion decisional

Tabla 6-4: Satisfaccién decisional

Satisfaccion decisional

Variable | Cree usted que la | Los productos | Los precios de los | Considera  usted | Su experiencia al
implementacion ~ de | turisticos ofrecidos | productos turisticos | que los productos | momento de
mas productos | fueron los correctos | fueron los correctos | turisticos ofrecidos | consumir los
turisticos ayudaria a | para la satisfaccion | a su consideracién fueron de calidad productos turisticos
mejorar el servicio de sus necesidades de la hacienda fue

buena

+2 170 44,27% 138 35,94% 141 36,72% 151 39,32% 206 53,65%

+1 159 41,41% 190 49,48% 156 40,63% 164 42,71% 119 30,99%

-1 36 9,38% 42 10,94% 64 16,67% 51 13,28% 33 8,59%

-2 19 4,95% 14 3,65% 23 5,99% 18 4,69% 26 6,77%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Redrobén, L, 2022.
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Grafico 6-4: Satisfaccién decisional
Realizado por: Redroban, L.2022.

Interpretacion y andlisis. - Con respecto a la satisfaccion decisional, de la poblacién total
encuestada el 44,27% manifesto que en verdad cree conveniente que la implementacion de mas
productos turisticos ayudaria a mejorar el servicio, por esto se impulsara el desarrollo de nuevos
productos turisticos para la satisfaccion de los clientes. Por otro lado, el 49,4% de la poblacion
afirmé que ya mayoria de los productos turisticos ofrecidos lograron la satisfaccion de las
necesidades de los clientes, por ello la mayoria de los productos turisticos se mantendran y se
tratara de que implementar algunos mas que sean de utilidad y de bien com(n para la hacienda y
para los consumidores. Con respecto a los precios de los productos turisticos el 40,63% de los
encuestados mencionaron que los precios son los correctos, pero en este caso hubo un
porcentaje elevado de personas que afirmaron que existe que en algunos productos turisticos un
sobreprecio. Asimismo, el 42,71% de la poblacion afirmoé que los productos turisticos ofrecidos
por la hacienda fueron de calidad, con esto se tiene que la hacienda esta alcanzando una
satisfaccion buena con respecto a las opiniones de los encuestados. Por ultimo, el 53,65% de la
poblacion encuestada considerd que su experiencia fue muy buena al momento de consumir los
productos turisticos ofrecidos por la hacienda, con esto se puede evidenciar que la mayoria de la

gente esté satisfecha con los productos turisticos ofrecidos en la hacienda.
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4.1.2. Resultados de la entrevista realizada

NOMBRE: Ing. Luis Vera
CARGO: Socio de la hacienda

INSTITUCION: Hacienda Tunkahuéan

Tabla 7-4: Encuesta

PREGUNTAS

RESPUESTAS

¢Cémo se manejan los servicios de la hosteria?

Los servicios se manejan de acuerdo con una
previa reservacion para lo que son eventos grandes,
de ahi en adelante la hosteria esta habilitada para el
publico los viernes, sabados y domingo.

;Los precios se determinaron a través de un
estudio previo?

Los precios que mantiene la hosteria son un poco
elevados a comparacién de la competencia, pero es
porque los servicios son de calidad y sus productos
de la misma manera.

¢Colmo se realiza la distribucion de los

servicios de la hosteria?

La distribucién de los servicios varia de acuerdo
con el tiempo que toma adecuar la hosteria para la
recepcién de eventos como matrimonios, grados y
hospedajes (glamping).

¢{Coémo esta su capacidad financiera para el
desarrollo de nuevos proyectos?

Al momento la capacidad financiera para el
desarrollo de nuevos proyectos es muy limitada ya
que por la pandemia y debido a factores externos,
la situacion financiera de la hacienda disminuyd
considerablemente.

¢COmo estan estructurados los

empresariales de la hosteria?

objetivos

El principal objetivo empresaria que posee la
hacienda es alcanzar la satisfaccion maxima de sus
clientes, pero esto estd tomando poco a poco
fuerza.

¢Evalué cémo esta la estructura organizacional
dentro de la hosteria?

La estructura organizacional de la hacienda no es la
Optima ya que, al momento de presentar los
productos turisticos, el personal no estd en
capacidad de dar una buena explicacién y difusion
de los productos turisticos

¢Cudles son las ventajas competitivas que
posee la hosteria frente a la competencia?

La comodidad que brinda la hacienda es un
principal diferenciador de la competencia porque al
momento de ofrecer los productos turisticos los
mismos son de excelente calidad y estos brindan
comodidad al momento de visitar la hacienda y
adquirir dichos productos.

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Redroban, L, 2022.
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4.2. Comprobacion de hipoétesis

Hipotesis Nula (Ho)

Las estrategias de Neuromarketing no influyen en la fidelizacion de los clientes de la “Hacienda

Tunkahuan”.

Hipotesis Alternativa (Hi)

Las estrategias de Neuromarketing influyen en la fidelizacion de los clientes de la “Hacienda

Tunkahuan”.

4.2.1. Método de comprobacion

Para la comprobacién de la hipétesis de la investigacion se utilizé el método de Chi — cuadrado,

se generara hipdtesis estadistica la cual tiene dos componentes la nula (HO) y la alterna (H1).
Prueba del Chi-cuadrado

Para calcular el coeficiente chi - cuadrado se realiz6 la tabla de contingencia (cruzada) donde se
calcul6 la frecuencia observada y frecuencia esperada obteniendo como resultados 383 casillas

(95,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,00.

Tabla 8-4: Resumen de procesamiento de casos
Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Estrategias de 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%
Neuromarketing *
Fidelizacion de los
clientes

Realizado por: Redroban, L.2022.
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Tabla cruzada Estrategias de Neuromarketing*Fidelizacion de los clientes

Fidelizacién de los clientes Total
-2 -2 -2 -1 -1 -1 -1 0 0 1 1 1 1 2 2 2
Estrategias -2 Recuento 3 ] ] ] ] i} i} 0 ] ] ] ] ] ] i} 0 3
de Fecuento esperado 3 A 0 A Al B .0 A 2 4 14 8 4 2 g 29 8.0
Meuromarke % del total 21% 00% 00 00 00 00% 00 00% 00 00 00 o0 o0 00 00 00 2,1%
ting W% % % WooO% %W W W % %% %
-2 Recuento 1 0 0 0 0 1] 1] 1] 0 0 0 0 0 0 1] 1] 1
Fecuentn esperado 0 il il il il A il 0 il il 2 A il il il A 1.0
% del total 03% 00% 00 00 00 00% 00 00% 00 00 00 00 o0 00 00 00 0,3%
W% % % WooO% %W W W % %% %
-2 Recuento 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
Recuento esperada Al NUR— NUR— 2 i} a1 Al K} 21 Al a 7 20
% del total 0s5% 00% 00 00 00 OD0% 00 00% OO0 00 00 00 OO0 00 00 00 0,5%
%% % % Yo% % W W % % %
-2 Recuento 3 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 g
Recuento esperado 2 Al ] Al ] K] ] 0 2 a3 14 b3 2 0 22 6,0
% del total o8 08% 00 00 00 OD% OO0 0O0% OO0 00 00 00 00 00 00 00 1.6%
% % % % %% % % % % % %
-2 Recuento 0 1 i} i} i} 0 0 0 i} i} i} i} i} i} 0 0 1
Recuento esperado A NUR— NUR— Al i} 0o a2 Al i} g o4 1.0
% del total o0% 03% o0 00 00 0OD0% OO0 00% OO0 00 00 00 00 00 00 00 0,3%
% % % % %% % % % % % %
-1 Recuento 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Figura 1-4: Tabla cruzada fidelizacion
Realizado por: Redroban, L.2022.
Recuento esperado .0 a o n .0 i} Al i RO a2 Al .0 .0 o o4 1.0
% del total o0% 00% 03 00 o0 00% OO0 00% OO0 OO0 OO0 OO0 00 00 00 00 0,3%
Y% % % Y Yo % %M % %W %W M %
-1 Recuento 0 ] 0 2 i] i} i} 0 i} i} ] ] 0 0 i] ] 2
Recuento esperado Al a o n .0 i} 2 i 01 Al 5 21 Al a7 20
% del total op0% 00% 00 05 00 00% 00 00% OO0 00 OO0 OO0 00 00 00 00 0.5%
% W % % Yo Y% % % % W % %
-1 Recuento 0 0 0 2 0 i} i} 0 i} i} 0 0 0 0 0 0 2
Recuento esperado Al a o n .0 0 2 i O a1 Al 5 21 Al o o7 20
% del total op0% 00% 00 05 00 00% 00 00% OO0 00 OO0 OO0 00 00 00 00 0,5%
% % % Y Yo Y% %% % % % % %
-1 Recuento 0 0 0 0 3 3 i} 0 i} i} 0 0 0 0 0 0 ]
Recuento esperado e} Al .0 Al hl j] i Al 2 4 14 a4 2 o248 a0
% del total o0% 00% 00 00 o8 13% 00 00% OO0 OO0 OO0 OO0 00 00 00 00 2,1%
Y% % % Y Yo % %M % %W %W M %
-1 Recuento 0 ] 0 0 i] 24 1 3 3 i} ] ] 0 0 i] ] 3
Recuento esperado 1.1 a A 3 2 2.3 A 2 B8 15 73 28 158 A 2011, 310
1
% del total 00% 00% 00 00 00 63% 03 08% 08 00 OO0 OO0 00 00 00 00 8,1%
% % % % Y % % % % % W %
1] Fecuento 0 0 0 0 i] 0 0 0 7 9 0 0 0 0 i] 0 16
Recuento esperado B 2 0 2 hl 1,2 i Al 4 B 38 15 8 4 1 &8 16,0
% del total op0% 00% 00 00 00 00% OO0 0O0% 18 23 00 00 00D 00 00 00 42%
% % % Y Yo Y% %% % % % % %
] Recuento 0 ] 0 0 i] i} i} 0 i} 4 ] ] 0 0 i] ] 4

Figura 2-4: Tabla cruzada fidelizacion

Realizado por: Redroban, L.2022
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Recuento esperado Al J oo o0 0 4 0 NUR| 2 8 4 2 A 0 14 4,0

% del total oo% 00% o0 00 00 0D0% OO0 00% 00 10 00O 00 OO0 0D OO0 OO 1.0%
Y% % % Yo % % % % % % W W
o Recuento ul ul 1] 1] ul 0 ul 0 1] 2 ul 1] 1] 0 1] 0 2
Recuento esperado Al J oo o0 0 2 0 NUR| Al S 2 1 Nl o o7 2,0
% del total oo% 00% o00 00 00 0OD% OO0 00% 00 05 OO0 00 OO0 0D OO0 OO 0.5%
Y% % % Yo % % % % % % W W
1 Recuento ] ] ] 1] ] 0 ] 0 ] 3 13 ] 1] 0 ] 0 1B
Recuento esperado b 2 002 1 12 0 Al 4 B 38 15 8 4 1 58 16,0
% del total oo% 00% o00 00 00 0D0% OO0 00% 00 08B 34 00 00 0D 00 OO 4.2%
Y% % % Yo % % % % % % W W
1 Recuento ] ] ] 1] ] 0 ] 0 ] 1] 7 ] 1] 0 ] 0 7
Recuento esperado 3 Nl oo Al b 0 Nl 2 81y 7 3 2 1 25 7.0
% del total oo0% 00% OO0 00 OO0 00% 00 00% o0 OO0 18 00 00 00 00 00 1,8%
Yo % % % Yo % % % % % % %
1 Recuento 1} a o o o 1] 1} 1] il 0 71 36 3 1] 0o 0 110
Recuenta esperado 4.0 117 3 11 8 83 3 4 28 652 26 10, 584 28 8 38 1100
1 3 3
% del total oo0% 00% OO0 00 00 00% 00 00% 00 00 18 &84 08 00 00 00 2B6%
Yo % % % Yo % 8% %W % % %W %
1 Recuenta 1} o o o o 1] 1} 1] i o o o 7 1] 0o 0 7
Recuento esperado 3 Nl oo Al A 0 Nl 2 317 7 3 2 1 25 7.0
% del total oo% 00% o00 00 00 0D0% OO0 00% 00 OO0 OO 00 18 00 00 OO 1.8%
Y% % % Yo % % % % % % W W
1 Recuento ul ul 1] 1] ul 0 ul 0 1] 1] ul 1] 1 0 1] 0 1

Figura 3-4: Tabla cruzada fidelizacion
Realizado por: Redroban, L.2022.

Fecuento esperado a 0 0 0 a 1 0 0 a a 2 1 0 0 a 4 10
% del total p0% 00% 00 00 00 00% OO0 O00% 00 00 OO0 00 03 00 00 00 0,3%
Y W % % YW %M %W %M % %W %
1 Fecuento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 T 0 0 0 7
Fecuento esperado 3 A 0 nl A bl i A 2 a3 17 7 3 2 g 25 7.0
% del total o0% 00% oo o0 00 00% OO0 00% 00 00 00 00 18 00 00 00 1.8%
Y W % % YW % %W %M % %% %
2 Recuenta 0 0 I} I} 0 0 0 I} 0 0 0 0 110 3 2 1B
Recuento esperado ] 2 0 2 1 12 0 Al 4 B 38 15 8 4 1 88 16.0
% del total o0% 00% oo o0 00 00% OO0 00% 00 00 00 00 02 26 08 05 4.2%
% % % %o % Y% % % % % %M %
2 Recuenta 1] 1] 0 0 1] 1] 1] 0 1] 1] 1] 1] 0 0 0 10 10
Recuento esperado 4 Al i} Al Al 4 0 Nl 3 b 24 g & 4 1 38 10,0
% del total o0% 00% oo o0 00 00% OO0 00% 00 00 00 00 00 00 00 28 2,6%
% % % %o % Y% % % % % %M %
2 Recuenta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 g g
Recuento esperado 2 Al i Al . 5 0 i 2 g 14 B ] 2 a 22 B,0
% del total p0% 00% 00 0D OO0 ODO0% OD OO0% 00 00 OD OO0 OO0 00D 00 1B 1,6%
Y W % % YW %M %W %M % %W %
2 Fecuento 1] 0 ] ] 1] 0 0 ] 1] 1] 0 0 ] ] 1] 5] 5]
Fecuento esperado 2 1 0 1 A 4 0 0 N 212 8 2 Al a 18 a0
% del total o0% 00% oo o0 00 00% OO0 00% 00 00 00 00 00 00 00 13 1.3%
% % % % % Y % Y% % % %M %
2 Recuenta 1] 1] 0 0 1] 1] 1] 0 1] 1] 1] 1] 0 0 1] g g

Recuento esperado Al 2 4 18 8 4 2 1 28 3.0

)
[=]
m
[=]

Figura 4-4: Tabla cruzada fidelizacion
Realizado por: Redroban, L.2022.

42



% del total 00% 00% 00 00 00 0O0% 00 0O0% OO0 00 00 00 00 00 00 27 2,1%

% % % % %% % % % % % %
2 Recuenio 0 o o 0 0 O 0O O O 0O Oo 0 0O 0 0 10 @107
7
Recuento esperado 38 11 3 11 & 81 3 8 28 50 25 10, 53 28 B 38, 1070
4 0 5
%% del total 00% 00% 00 00 00 00% 00 0,0% 00 00 00 00 00 00 00 27, 27.9%
% % % % %% % % % % % 9%
Total Recuento 14 4 1 4 3 zm 1 3 10 18 91 3 18 10 3 13 304
g
Recuento esperado 14,0 40 10 40 30 280 1,0 30 10, 18, 91, 96 18, 10, 30 13 3840
00 0o 0 o o 8.0
% del total 36% 10% 03 10 08 78% 03 08% 25 47 23, 94 48 26 08 35 1000
% % % % %% TH % % % % 9% %
Figura 5-4: Tabla cruzada fidelizacion
Realizado por: Redroban, L.2022
Tabla 9-4: Pruebas de chi-cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
Valor Df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3214, 935a 360 ,000
Razén de verosimilitud 1211,024 360 ,000
Asociacion lineal por lineal 361,269 1 ,000

N de casos validos 384

Realizado por: Redroban, L.2022

A .383 casillas (95,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es ,00.

Interpretacion

El chi- cuadrado calculado es de 3214,935a con una significacion asintotica de, 000, para
rechazar la hipétesis alternativa el valor de la significacion debe ser mayor 0,05 en este caso
como es menor no se puede rechazar la hipotesis alternativa por lo tanto podemos concluir que a
un nivel de significancia de 0,05 Las estrategias de Neuromarketing influyen en la fidelizacién

de los clientes de la “Hacienda Tunkahuan”.
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4.3. Resultados del equipo biométrico

Se utilizd el laboratorio de investigacion de la Carrera de Mercadotecnia perteneciente a la
Facultad de Administracién de Empresas NEUROLAB, en el cual se realizd la prueba de
investigacion con la herramienta eye tracking a 16 personas, las cuales observaron 3 imagenes
de publicaciones de la empresa, estas eran: producto 1, la realizacion de una boda, producto 2,
una fiesta de 15 afios y como producto 3, la graduacion de estudiantes obteniendo como

resultado los siguientes valores.

4.3.1. Publicidad 1 (Realizacion de bodas)

# MODERNA-ALIENTOS.

IMAGEN 1 NEURO

099 946 4929
ﬂ Via an Andrés km2
Riob

Figura 6-4: Areas de interés
Realizado por: Redroban, L.2022.
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Figura 7-4: Area de mayor fijacion
Realizado por: Redroban, L.2022.
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Figura 8-4: Primera fijacion
Realizado por: Redroban, L.2022.

Total Fixation Duration Imagen 1

2,05

Grafico 7-4: Total Fixation Duration Imagen 1
Realizado por: Redroban, L.2022

Interpretacion y andlisis. - Con la informacion recaba se puede afirmar que la duracién total
de la fijacion de la imagen 1 posee 2,05 segundos de atencion lo cual nos indica que el area 2 de
la imagen uno es la parte donde las personas fijan su atencién al momento de presentar la
publicidad, sabiendo asi que las imagenes llaman mucho més la atencién de las personas en una
publicidad. Ademas, el area con menos interés en la publicidad con un valor de 0,83 segundos

es el area 3 ya que el mensaje propuesto en la publicidad no es muy claro y llamativo.
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Time To First Fixation Imagen 1

Grafico 8-4: Time to First Fixation Imagen 1
Realizado por: Redroban, L.2022

Interpretacion y analisis. - Con los resultados obtenidos se puede afirmar que en lo primero
que se fijan los participantes en las publicidades es en el area 2 con un valor de 0,69 segundos
los cuales le toman a la persona en fijar su mirada en lo que mas le Ilama la atencion, por lo cual
se afirma que los participantes fijan su mirada principalmente en las imagenes al momento de
presentar la publicidad. Después pasan su mirada por los mensajes con un valor de 2,68
segundos y por ultimo dirigen su mirada hacia el logotipo de la empresa con un valor de 2,74
segundos.

First Fixation Duration Imagen 1

0,27

Graéfico 9-4: First Fixation Duration Imagen 1
Realizado por: Redroban, L.2022.

Interpretacion y andlisis. - Con la obtencion de la informacién se puede afirmar que los
participantes de la prueba se fijan mas en las iméagenes de las publicidades, en este caso el &rea
dos posee una duracion de la primera fijacion mayor a la de las demés areas con un valor de
0,27 segundos, estando por adelante del area 1 y 3 las cuales poseen un valor de 0,18 segundos.
Por esto se pude concluir que la mayoria de las personas tiene su principal atencion en las

imagenes de las publicidades que se les presentan.
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4.4, Publicidad 2 (Celebracion de 15 afios)
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Figura 9-4: Areas de fijacion
Realizado por: Redroban, L.2022.
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Figura 10-4: Areas de mayor fijacion
Realizado por: Redroban, L.2022.

47



@ Tobii Pro Lab N
IMAGEN 2 NEURO - Gaze
4

~ o
1 ¢N oA

lu /;,7\‘)_( hudn

e . .
(@egials 1501066
@B WL Elliss

b
Z{aos preparadizgy ligp:
gsuy fpecial para 2ste & inolvidable

% 099 946 4929

Via Guano San Andrés km2
Riobamba

B = - T
O Escribe aquf para buscar =l ® e AR, B

Figura 11-4: Primera fijacion
Realizado por: Redroban, L.2022.

Total Fixation Duration Imagen 2
1,48

Graéfico 10-4: Total Fixation Duration Imagen 2
Realizado por: Redroban, L.2022.

Interpretacion y analisis. - Con la informacidn recaba se puede afirmar que la duracion total
de la fijacion de la imagen 2 posee 1,48 segundos de atencidn lo cual nos indica que el area 2 de
la imagen dos es la parte donde las personas fijan su atencion al momento de presentar la
publicidad, sabiendo asi que las imagenes Ilaman mucho més la atencidn de las personas en una
publicidad. Ademas, el &rea con menos interés en la publicidad con un valor de 0,50 segundos
es el &rea 1 ya que el logotipo de la empresa estd muy pequefio y no Illama mucho la atencion al

momento de presentar la publicidad a las personas.
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Time To First Fixation Imagen 2

Grafico 11-4: Time to First Fixation Imagen 2
Realizado por: Redroban, L.2022.

Interpretacion y analisis. - Con los resultados obtenidos se puede afirmar que en lo primero
que se fijan los participantes en las publicidades es en el area 3 con un valor de 0,66 segundos
los cuales le toman a la persona en fijar su mirada en lo que mas le llama la atencion, por lo cual
se afirma que los participantes fijan su mirada principalmente en este caso en el mensaje de
descripcion del producto que se estd ofreciendo. Después pasa su mirada hacia las imagenes
ilustrativas del producto con un valor de 0,98 segundos y por ultimo dirigen su mirada hacia el

logotipo de la empresa con un valor de 1,24 segundos.

First Fixation Duration Imagen 2

0,44

Grafico 12-4: First Fixation Duration Imagen 2

Realizado por: Redroban, L.2022.
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Interpretacion y analisis. - Con la obtencion de la informacién se puede afirmar que los
participantes de la prueba se fijan mas en las imagenes de las publicidades, en este caso el area
dos y tres posee una duracion de la primera fijacién mayor a la del area 1 con un valor de 0,44
segundos, estando por adelante del area 1 la cual posee un valor de 0,17 segundos. Por esto se
pude concluir que la mayoria de las personas tiene su principal atencién en las imagenes de las

publicidades y en la descripcion del producto que se les presentan.

45.  Publicidad 3 (Fiesta de Graduacion)
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Figura 12-4: Areas de interés
Realizado por: Redroban, L.2022.
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Figura 13-4: Areas de mayor fijacion
Realizado por: Redroban, L.2022.
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Figura 14-4: Primera fijacion
Realizado por: Redroban, L.2022.

Total Fixation Duration Imagen 3

2,65

Grafico 13-4: Total Fixation Duration Imagen 3

Realizado por: Redroban, L.2022.

Interpretacion y analisis. - Con la informacidn recaba se puede afirmar que la duracién total
de la fijacion de la imagen 3 posee 2,65 segundos de atencidn lo cual nos indica que el area 2 de
la imagen dos es la parte donde las personas fijan su atenciéon al momento de presentar la
publicidad, sabiendo asi que las imagenes Ilaman mucho més la atencién de las personas en una
publicidad. Ademas, el area con menos interés en la publicidad con un valor de 0,42 segundos
es el area 1 ya que el logotipo de la empresa esta muy pequefio y no Ilama mucho la atencién al

momento de presentar la publicidad a las personas.
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Time To First Fixation Imagen 3

Graéfico 14-4: Time to First Fixation Imagen 3
Realizado por: Redroban, L.2022.

Interpretacion y analisis. - Con los resultados obtenidos se puede afirmar que en lo primero
que se fijan los participantes en las publicidades es en el &rea 2 con un valor de 0,14 segundos
los cuales le toman a la persona en fijar su mirada en lo que mas le llama la atencién, por lo cual
se afirma que los participantes fijan su mirada principalmente en las imagenes al momento de
presentar la publicidad. Después pasan su mirada por el logotipo de la empresa con un valor de
1,59 segundos y por ultimo dirigen su mirada hacia el mensaje que proporciona la empresa para
describir el producto con un valor de 2,64 segundos.

First Fixation Duration Imagen 3

0,50

Graéfico 15-4: First Fixation Duration Imagen 3

Realizado por: Redroban, L.2022.

Interpretacion y analisis. - Con la obtencion de la informacién se puede afirmar que los
participantes de la prueba se fijan mas en las iméagenes de las publicidades, en este caso el area
dos posee una duracién de la primera fijaciéon mayor a la de las demas areas con un valor de
0,50 segundos, estando por adelante del area 1 y 3 las cuales poseen un valor de 0,20 segundos.
Por esto se pude concluir que la mayoria de las personas tiene su principal atencion en las

imagenes de las publicidades que se les presentan.
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45.1. Discusion de resultados

Segun el andlisis de los resultados obtenidos en la herramienta de neuromarketing Eye
Tracking, se logré identificar de manera sistematica los elementos mas relevantes en las
publicidades propuestas a los participantes para asi lograr el desarrollo de las estrategias de
neuromarketing para la hacienda Tunkahuan, con el fin de ayudar a mejorar el disefio de las
publicidades propuestas se realizo el estudio de los equipos biométricos para entender realmente
lo que necesita el cliente y en lo que realmente centra su atencion y su mirada al momento de

encontrarse con una publicidad.

Lo que mé&s se puede destacar de las 3 imagenes es lo siguiente: en la imagen numero 1 la
mayoria de atencion se llevé la zona dos, donde estd ubicada la imagen esto se debe a que la
imagen esté en la parte central de la publicidad por esto lo que primero miran las personas es el
centro, como segundo aspecto la parte siguiente donde fija la atencion el cliente en la imagen es
el mensaje que trasmite hacia la persona, por esto es de suma importancia que el mensaje sea
claro y conciso para asé lograr que el mensaje quede impregnado en la mente del consumidor y
este lo lleve en su memoria para momentos futuros lograr una compra y una recomendacion
hacia familiares y amigos. En la segunda imagen se logré un caso muy similar ya que estaba
distribuida de la misma forma por esto se puede afirmar que las imagenes deben tener una
buena estructura, una buena calidad y un buen mensaje que sea llamativo al ojo del cliente para
gue esta publicidad que en la mente del consumidor. Por Gltimo, en la imagen numero 3 tuvo un
gran impacto el mensaje que se estaba promocionando, pero esto se debe a que el mensaje esta
disefiado con un tamafio de letra mayor a los de los demas, entonces este pequefio detalle hizo la
gran diferencia porque ahora las personas ya no fijaron su atencién principal en las imagenes,
por el contrario, ahora miraron primero el mensaje el cual fue disefiado con antelacion para que
sea sencillo, simple y llamativo. Por otro lado, los mensajes de marketing de contenidos deben
ser claros y sencillos, esto es de vital importancia para que el cliente no se aburra y les preste la
atencion necesaria a las publicidades que mas adelante se publicaran en las paginas oficiales de
la hacienda, para lograr informar y cautivar a los clientes actuales y a los clientes futuros

logrando que estos pasan de ser fieles a la marca a ser colaboradores de la misma.
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4

.5.2. Correlaciones

Instalaciones
Servicios gue M ejord su influyeron en Oferta “aloracian Waloracian
curmplen Amahilidad estado de | su estado de | gastronomia Es=pacios de anuncios | de la mdsica
expectativas | del personal anirmno Anirmo agradable verdes publicitarios ermpleada
Rho de Servicios gue  Coeficiente 1,000 333 A1 244 243 2817 B04™ 257
Spearman cumplen de
expectativas  correlacion
Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(bilateral)
¥ 384 384 384 384 384 384 384 384
Amabilidad Coeficiente i 1,000 g3 ekl ,388” il 247 il
del personal  de
carrelacion
Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(hilateral)
M 384 384 384 384 384 384 384 384
Mejord su Coeficiente Elkn 337 1,000 837 2317 54 263" 2567
estado de de
animo correlacian
Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(bilateral)
M 384 384 384 384 384 384 384 384
Instalaciones  Coeficiente 2447 3367 g3 1,000 347 JBE 27 2R
influyeron en  de
su estado de  correlacion
anima Si 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(hilateral)
M 384 384 384 384 384 384 384 384
Cferta Coeficiente 2437 ,388™ 2317 347 1,000 A117 a1 4297
gastronomia  de
agradable correlacian
Sig 0,000 0,000 0,000 ] 0000 0,000 0,000
(hilateral)
N 364 364 364 384 384 384 384 364
Figura 15-4: Correlaciones
Realizado por: Redroban, L.2022.
Espacios Coeficiente 2617 SEET G547 182 A1 1,000 2977 A47
verdes de
correlacion
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(hilateral)
I 364 364 384 384 384 364 364 364
Waloracion Coeficiente 6047 247 263" 212" A 287 1,000 340
de anuncios  de
puhlicitarios correlacian
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(bilateral)
I 364 364 384 384 384 364 384 384
“aloracian Coeficiente 2677 389 2867 B2 4297 447 3407 1,000
de la musica de
empleada correlacian
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0000
(bilateral)
¥l 384 384 384 384 384 384 364 384
“aloracian Coeficiente 27 349 2007 286™ 2917 323 A1 A267
de los de
colores correlacian
ermpelados Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(hilateral)
I 364 364 384 384 384 364 364 364
“aloracian Coeficiente 2667 3847 2057 Relcich A1 4317 3587 A8
de la de
ambientacion  correlacion
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(hilateral)
I 364 364 384 384 384 364 364 364
Diversificar la  Coeficiente 165" are 18" 328 ErC 430 2367 430
oferta de de
productos correlacian
turisticos Sig 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(hilateral)
I 364 364 384 384 384 364 384 384
Satisfaccion  Coeficiente 273 297 a09” 40 278 1257 2387 366
sobre los de

Figura 16-4: Correlaciones

Realizado por: Redroban, L.2022.
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productos correlacian
turisticos
ofertados Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(hilateral)
¥ 384 384 384 384 384 384 384 384
Satisfaccion  Coeficiente 147 3557 2487 2877 2TET 3237 239 3a0™
sobre los de
precios correlacion
Sig 0,004 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(hilateral)
] 384 384 384 384 384 384 384 384
Satisfaccion  Coeficiente 233 303" 257 ,3a0™ 305 378" 2857 389"
sobre la de
calidad de correlacion
I50 productas  Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(hilateral)
M 384 384 384 384 384 384 384 384
Valaracian Coeficiente 220 3a0e JGBE” fai=ei A 73 23F 390"
de los e
productos correlacian
consumidos  Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(hilateral)
N 384 384 384 384 384 384 384 384
Satisfaccion
Waloracian Diversificar la sohre los Satisfaccién | Waloracion
de los Valoracian oferta de productos Satisfaccian sohre la de los
colores de la productos turisticos sobre los calidad de productos
empelados | ambientacion turisticos ofertados precios |zn productos | consumidos
Rho de Servicios que  Coeficiente 272 2667 16587 273 47 i 220
Spearman cumplen de
expectativas  carrelacian
Sig 0,000 0,000 0.00m 0,000 0,004 0,000 0.000
(hilateral)
N 384 384 384 384 384 384 384
Amahilicad Coeficiente 349 384" 379 297 3857 ,303” 330
del personal  de
Figura 17-4: Correlaciones
Realizado por: Redroban, L.2022.
correlacion
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(hilateral)
M 384 384 384 384 384 384 384
M ejora su Coeficiente 200" 2057 189 509 248 257 \5BE™
estado de de
anima correlacion
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(hilateral)
N 384 384 384 384 384 384 384
Instalaciones  Coeficiente 286" el 325™ 40 287 ga0 GaE™
influyeron en  de
su estado de  correlacion
anima Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384 384
Oferta Coeficiente 281 A0 EICS 208 2TET .305™ il
gastronomia  de
agradable correlacion
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(hilateral)
M 384 384 384 384 384 384 384
Espacios Coeficiente 323" 4317 430" J25" 323 375" Fam
verdes de
correlacion
Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(hilateral)
N 384 384 384 384 384 384 384
Yaloracion Coeficiente A1 3e8™ \23g™ 238" 2397 (265 23z
de anuncios  de
publicitarios correlacign
Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
[hilateral)
N 384 384 384 384 384 384 384
Yaloracion Coeficiente A28 489 430 Jialing 380 380 340~
de la musica  de
empleada correlacion

Figura 18-4: Correlaciones

Realizado por: Redroban, L.2022.
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Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
[bilateral)
N 384 384 384 384 384 384 384
Valoracion Coeficients 1,000 A217 407" 360~ 377 324 287"
de s de
colares correlacion
empelados Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
[bilateral)
N 384 384 384 384 384 384 384
Valoracion Coeficiente A1 1,000 A58 388~ 389 4353 396
de la de
amhbientacion  correlacion
Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
[bilateral)
N 384 384 384 384 384 384 384
Diversificar la  Coeficiente 407 4887 1,000 4847 A2 365 468
oferta de de
productos correlacian
turisticos Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(hilateral)
N 384 384 384 384 384 384 384
Satisfaccion  Coeficiente 3607 388~ 454 1,000 3017 405 72T
sobre los de
productos correlacian
turisticos Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
ofertados [bilateral)
I 384 384 384 384 384 384 384
Satisfaccian  Coeficiente A ,39g™ A2 301" 1,000 Jaz 347
sobre los de
precios correlacian
Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
[bilateral)
I 384 384 384 384 384 384 384
Satisfaccian  Coeficiente a24” 4337 365 405" 3e2” 1,000 3a3”
sobre la de
calidad de carrelacian
g productos  Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0.0oo
(bilateral)
Figura 19-4: Correlaciones
Realizado por: Redroban, L.2022.
N \ 384 | 364 | 364 384 | 364 | 364 384
Walaracion Coeficiente ‘ 282" .386™ Elii 27 42 383 1,000
de los de
productos correlacion
consumidos  Sig ‘ 0,000 | 0,000 | 0,000 n‘nnu| 0,000 | 0,000
(hilateral)
N ‘ 384 | 384 | 354‘ 384| 384 | 354‘ 384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
Interpretacion de resultados obtenidos
En relacién delos espacios verdes influyeron en la mejorar del estado de dnimo de los clientes de la hacienda existe unasignificancia de 0,000 por lo tanto si

existe una correlacién, ¢l coeficiente es de 0,762 por lo que existe una correlacién positiva fuerte, directamente proporcional; es decir que las personas

mejoran su ¢stado de animo al momento de visitar los espacios verdes de la hacienda.

1

En relacién de con los productos turisticos ofertados y las instalaciones que fueron para la satisfaceién de las necesidades de los clientes existe una

significancia de 0,000 por lo tanto si existe una correlacién, el cocficiente es de 0,740 por lo que existe una correlacidn positiva fuerte, directamente

proporcional; ¢s decir que los productos ofertados en la haciendavan acordes con las instalaciones para la satisfaccion de las idades de los clientes.
En relacién dela satisfaceién de sobre los productos turisticos ofertados y la valoracién que dieron los clientes existe unasignificancia de 0,000 por lo tanto si
existe una correlacién, el coeficiente es de 0,727 por lo tanto existe una correlacion positiva fuerte, directamente proporcional; es decir que los clientes

calificaron a los productos turisticos ofertados como buenos o de calidad.

En conclusién, se puede afirmar que los productos son de calidad y en realidad si satisfacen las necesidades de los clientes, pero al momento de fijar su precio,
se puede denotar que son un poco elevados para los mismos, por esto se deberia aplicar las estrategias de precios de anclaje, la mismas que esta posteriormente

en el planteamiento de las estrategias para asi lograr que el cliente este dispuesto a pagar el costo real de los servicios oftecidos.

Figura 20-4: Interpretacion de resultado
Realizado por: Redroban, L.2022.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1 Propuesta

5.1.1. Nombre de la propuesta

DISENO DE ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING PARA EL DISENO DE
PRODUCTOS TURISTICOS DE HACIENDA TUNKAHUAN DEL CANTON GUANO,
PROVINCIA DE CHIMBORAZO.

5.1.2. Introduccién

La presente propuesta se basa en la identificacion de factores que estimulen los sentidos de los
clientes con el fin de alcanzar la satisfaccion del cliente para que este se lleve una buena
experiencia dentro de la hacienda, esto se realizara con el fin de fidelizar a los clientes, para esto
es necesario determinar qué factores son los mas importantes al momento de estimular los
sentidos de los clientes que visitan la hacienda. Para esto se aplicaran estrategias de
Neuromarketing las cuales seran de gran ayuda para lograr que los clientes pasen de ser clientes

a colaboradores de la hacienda.

5.1.3. Obijetivos de la propuesta

5.1.3.1. Objetivo general de la propuesta

Disefiar estrategias de Neuromarketing para la fidelizacion de los clientes de la Hacienda

Tunkahuan.

5.1.3.2. Obijetivos especificos de la propuesta

- Elaborar estrategias mediante factores que estimulen los sentidos de los clientes para la
fidelizacion de estos en la Hacienda Tunkahuan.

- Crear estrategias que logren impactar en los sentidos de los clientes utilizando el
Neuromarketing como base fundamental para lograr la fidelizacion de los clientes de la

hacienda.
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- Ejecutar estrategias enfocadas en los sentidos de los clientes de la hacienda, para asi lograr
que los clientes sean fieles a la marca y no busquen alternativas al momento de comprar

productos turisticos.

5.14. FODA

Tabla 1-5: FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

- Lainfraestructura es la adecuada. - Generar una buena imagen
corporativa.

- Servicio al cliente es de calidad.
- Diferenciacion de la competencia.
- Amplia linea de productos.
- Incrementar de la linea de
- Precios competitivos. productos.

- Incrementar la cuota de mercado.

DEBILIDADES AMENAZAS

- Mal reconocimiento en el mercado. - Desplazamiento por parte de la

competencia.

- Laubicacion no es la 6ptima.

- Pérdida de interés por los clientes

- Lapresencia en redes sociales es baja. por el tiempo que toma llegar a la

hacienda.

- No se aplican estrategias de
neuromarketing. - Pérdida de clientes potenciales.

- Disminucioén de ventas.

Fuente: Investigacion de campo, 2022.
Realizado por: Redrobén, L, 2022.
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5.15.

Tabla 2-5: FODA estratégico

FODA estratégico

Fortalezas F Debilidades D
F D
1 1 | Mal reconocimiento en el
MATRIZ FODA La infraestructura es la adecuada mercado
ESTRATEGICO E D
2 | Servicio al cliente de calidad 2 | Laubicacién no es 6ptima
F s . .
3 Amplia linea de productos D | La presencia en redes sociales es
3 | baja
No se aplican estrategias de
F . . -
4 Precios competitivos D | neuromarketing
4
Oportunidades Fortalezas-Oportunidades Debilidades- Oportunidades
O| Generar una buena| F Lo D
1 | imagen corporativa 1 Crear_ un redisefio de cplores en los 1 | Desarrollar un marketing de
. espacios donde exista mayor| | .
: ; : | contenidos.
afluencia de personas
(0] L (0]
1 (Merchandising visual). 1
2O cDoI:r?ree?ng\i(i:éon o g Desarrollar un ambiente musical que 2D Brindar més informacion de la
P ~ | sea adecuado para el oido humano ) . p
~ | (Merchandising auditivo o de| - ham_endg, a traves .de la
(0] L O | realizacion de un storytelling.
2 seduccidn). 5
O| Incremento de la linea de| F | Mix de productos turisticos D
3 | productos 3 | Generar nuevos productos turisticos| 3 | Estrategia de embudo de ventas,
> | que sean de interés para los clientes, | : | para la determinacion de los
O | ejemplo: acampadas. O | clientes.
3 3
O| Incrementar la cuota de| F | Crear nuevos productos turisticos| D | Implementacion de la neuro
4 | mercado 4 | que no posean las competencias para| 4 | arquitectura en la hacienda
: generar un factor diferenciador,| :
O | ejemplo: glamping. (0]
4 4
Amenazas | Amenazas-Fortalezas | | Amenazas- Debilidades I
A| Desplazamiento por| A A | Crear  productos turisticos
1 | parte de la competencia | 1 . . 1 | nuevos para que los clientes se
~ | Precios de anclaje para los productos | - - .
: - : | entusiasmen y se vuelvan fieles
que se ofrece dentro de la hacienda. ]
F D | alahacienda
1 1
A| Pérdida de interés por los| A A
2 | clientes por el tiempo| 2 | Mejorar la iluminacién dentro de la| 2
que toma llegar a la| : | hacienda para mejorar el servicio al | : | Establecer un Merchandising de
hacienda F | cliente D | cartas.
2 2
A| Pérdida de clientes| A A
3 | potenciales 3 | Desarrollar  productos turisticos | 3 | Incentivar a los clientes a que
1 | innovadores como, por ejemplo: el | : | visiten la hacienda mediante las
F | senderismo D | redes sociales
3 3
A| Disminucion de ventas A A
4 4 . . 4 | Desarrollar un paquete
. Incrementar cada vez més las lineas | . ional .
* | de productos : | promocional para estudiantes y
F D | universitarios (paquete full day)
4 4

Fuente: Andlisis FODA, 2022.
Realizado por: Redrobén, L, 2022.
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5.2. Desarrollo de las estrategias

5.2.1. Estrategia F1:01

Tabla 3-5: Estrategia F1:01

Nombre de la Merchandising visual

propuesta

Obijetivo Crear una experiencia inolvidable en los clientes que visiten las instalaciones de
la hacienda, con el fin de alcanzar una satisfaccion plena a través de la
estimulacion de los sentidos y asi crear en la mente del cliente una adecuada y
correcta imagen corporativa.

Descripcién Los colores son fundamentales al momento de visitar algin tipo de lugar
turistico ya que estos reflejan en las emociones un impacto trascendental,
gracias a estos se puede lograr una experiencia del consumidor satisfactoria.

Alcance Personas de la provincia de Chimborazo

Responsable

Administracion, juntamente con el disefiador de la estrategia.

Tiempo Anual
Tactica Generar una experiencia visual Unica en las personas con el producto y al
mismo tiempo sobrepasar las expectativas que tienen los clientes sobre la
hacienda.
Adecuacién de colores en las paredes de las instalaciones, se aplicaran colores
que generen tranquilidad, relajacion y armonia. Para estos se aplicaran colores
como el azul, verde y blanco, los mismos que causaran un efecto positivo en los
clientes.
Estos colores se colocaran en las zonas donde existe mayor afluencia de
personas como el restaurant, bafios y habitaciones donde las personas estaran en
un ambiente de relajacion, el mismo que va a servir para que los clientes se
sientan cémodos y a gusto de visitar la hacienda
Presupuesto Cantidad Descripcion | Costo U Costo T TOTAL
5 Tarros de $18 $90
pintura
4 Brochas $3 $12
2 Pintores $100 $200
2 Rodillos $7 $14
$316

Realizado por: Redroban, L.2022.

60



#FFFFFF

Figura 1-5: Merchandising visual
Realizado por: Redroban, L.2022.
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5.2.2. Estrategia F2:02

Tabla 4-5: Estrategia F2:02

Nombre de

propuesta

la Merchandising de seduccion

Objetivo

Crear un ambiente musical que vaya acorde a la situacion para que
el cliente se sienta a gusto y comodo al momento de consumir los

productos turisticos.

Descripcion

La musica dentro del establecimiento es de suma importancia para
captar la atencion de los clientes y sobre todo para que el cliente se
sienta tranquilo y tenga una experiencia placentera al momento de
consumir los productos turisticos que la hacienda le ofrecerd, para
lograr con esto que el cliente tenga una mejor actitud para seguir

adquiriendo los productos que ofrece la hacienda.

Alcance

Personas de la provincia de Chimborazo

Responsable

Administracién, juntamente con el disefiador de la estrategia.

Tiempo Anual
Tactica Incorporar una ambientacion musical que sea de agrado para los
clientes que visiten la hacienda para asi lograr captar su atencion y
alcanzar su satisfaccion.
La adquisicién de un equipo de sonido para mejorar la ambientacién
del lugar, una vez adquirido el equipo se procedera a la elaboracion
de una lista de reproduccion en base al género chill out ya que esté
genero refleja relajacion, armonia y la tranquilidad.
Una vez escogido el género se procedera a reproducirla todos los
dias cuando la hacienda esté atendiendo al publico en general, ahora
en la colocacion de los equipos de sonido se hara la adecuacion en
puntos estratégicos como la entrada a los espacios donde las
personas puedan convivir de forma armoniosa y relajada.
Presupuesto Cantidad | Descripcion | Costo U Costo T TOTAL
2 Parlante $70 $140
1 Flash $8 $8
memory
1 Mano de $100 $100
obra
$248

Realizado por: Redroban, L.2022.
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Figura 2-5: Merchandising de seduccion
Realizado por: Redroban, L.2022.

63



5.2.3. Estrategia F2:02

Tabla 5-5: Estrategia F2:02

Nombre de la Disfrutala naturaleza la naturaleza

propuesta

Objetivo

Crear zonas donde los clientes puedan acampar con todas las medidas
de seguridad respectivas, para alcanzar una satisfaccion plena y
duradera a lo largo de su estancia en la hacienda.

Descripcion

Existen diferentes formas de acampar, pero la idea es que la hacienda
proporcione todos los instrumentos y equipos necesarios para que los
clientes puedan lograr pasar un momento ameno y familiar con sus
seres queridos. Por esto la hacienda hard una inversion en la compra
de equipos nuevos para la realizaciéon de la misma propuesta, con el
fin de brindar una experiencia inolvidable logrando asi salir de la
rutina que posee, ya que la hacienda no ofrece este tipo de servicio en

la actualidad.

Alcance

Personas de la provincia de Chimborazo

Responsable

Administracion, juntamente con el disefiador de la estrategia.

Tiempo

Anual

Thactica

Disefiar zonas estratégicas donde los clientes puedan pasar la noche
sin ningun tipo de preocupacion por su seguridad, para esto se debera
estudiar toda la zona geogréafica de la hacienda para asi encontrar los
puntos estratégicos adecuados para la colocacion de las carpas donde
los clientes pasaran su noche. Para esta tactica lo primero que se debe
hacer es la inversion en la compra de equipos de acampadas como, por
ejemplo: carpas, slipimgs, linternas, etc. Muchos de estos insumos son
de vital importancia para que el cliente logre tener una experiencia

satisfactoria al momento de su estadia en la hacienda.

Presupuesto

Cantidad | Descripcion | Costo U Costo T TOTAL

4 Tienda de $70 $280
campafa
12 Sleepings $16 $192
4 Linterna $5 $20

$492

Realizado por: Redroban, L.2022.
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:CONTACTANOS!
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Figura 3-5: Disfruta la naturaleza la naturaleza
Realizado por: Redroban, L.2022.
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5.2.4. Estrategia F4:04

Tabla 6-5: Estrategia F4:04

Nombre de la Acampar con Glamour (Glamping)

propuesta

Objetivo Crear cabarias amplias y elegantes, con todas las comodidades
posibles para los clientes, con el proposito de lograr brindar una
experiencia unica e inolvidable al cliente.

Descripcion El glamping es una actividad que consiste en acampar al aire libre
acondicionando con todas las comodidades en cuanto al confort y
a la estética. Dicha atraccion posee unas caracteristicas que
destacan y lo hace una experiencia muy diferente a la que ofrecen
otros sitios donde se puede dormir.

Alcance Personas de la provincia de Chimborazo y extranjeros

Responsable

Administracién, juntamente con el disefiador de la estrategia.

Tiempo

Anual

Thactica

Disefiar cabafias donde los clientes tengan todas las comodidades
posibles, tanto como confort, alimentacion, seguridad, todas estas
caracteristicas esta enfocadas en el desarrollo sostenible y en la
proteccion medio ambiental. Ademas, la principal motivacion a la
creacion de este proyecto es brinda un factor diferenciador a la
hacienda con respecto a sus principales competencias.

Las cabafias deben tener espacios amplios para que el huésped
este en armonia con su mente y con el medio ambiente. Ademas,
las instalaciones deben ser cémodos y acogedoras, también
facilitar el contacto con las actividades y los diferentes servicios
de alrededor de la zona. Esta actividad posee rasgos innovadores y
un modo de alojamiento que no es muy conocido por las personas
comunmente, la ubicacion de las cabafias debe ser en espacios
abiertos donde la naturaleza juega un papel clave. Los servicios de
primera necesidad no deben faltar en las instalaciones, servicio de
cocina, servicios higiénicos como: un bafio cobmodo y limpio, los
pisos relucientes para asi lograr una experiencia inolvidable al

momento de adquirir el producto.

Presupuesto

$33000 en gastos de construccion

Realizado por: Redroban, L.2022.
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Figura 4-5: Acampar con Glamour (Glamping)

Realizado por: Redroban, L.2022.



5.2.5. Estrategia D1:01

Tabla 7-5: Estrategia D1:01

Nombre de la Marketing de contenidos

propuesta

Objetivo

Desarrollar publicidad en las péaginas oficiales de la hacienda en las
diferentes redes sociales tanto como: Instagram y Facebook con el
fin de captar la atencion de los clientes a través de los mensajes

publicitarios que se van a presentar.

Descripcion

La publicidad dé social media es el canal méas adecuado para la
difusion y promocion de los productos turisticos que ofrece la
hacienda para asi lograr captar la atencién de los clientes para que
posteriormente visiten la hacienda para consumir los productos
turisticos ofrecidos, con el fin que los clientes queden satisfechos y
los servicios lograran cumplir sus expectativas para asi

posteriormente tener un cliente fiel y leal a la marca.

Alcance

Personas de la provincia de Chimborazo

Responsable

Administracion, juntamente con el disefiador de la estrategia.

Tiempo

Semanalmente, durante un afio

Thactica

Disefiar una publicidad que vaya acorde al cumplimiento de las
necesidades de los clientes, esta tienes que ser llamativa, animada y
comunicativa para que el cliente tenga una ligera idea del producto
que se le va a brindar, por esto es necesario hacer un estudio de las
publicidades mediante la herramienta de neuromarketing (eye-
traking) para asi saber las areas de interés que tienen los clientes al
momento de visualizar las publicidades.

Lo primero que se debe analizar es el mensaje que se va a lanzar en
las publicaciones estos tienen que ser llamativos y de interés para
los clientes, se puede promocionar el mensaje a través de codigos
lingiiisticos como: “Gratis”.

Posteriormente se debe realizar la publicacién la cual debe contener
el producto que se ofrece con su respectivo mensaje publicitario que

debe ser claro y conciso.

Presupuesto

Cantidad | Descripcion | Costo U Costo T TOTAL

96 Disefios 5 $480 $480

Realizado por: Redroban, L.2022.
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Figura 5-5: Marketing de contenidos
Realizado por: Redroban, L.2022.
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5.2.6. Estrategia D2:02

Tabla 8-5: Estrategia D2:02

Nombre de la

propuesta

Desarrollo de un storytelling

Objetivo

Crear una experiencia emocional agradable para el cliente, a través
de un video promocional donde se detallen los productos turisticos
que se ofrecen en la hacienda con el fin de lograr entretener al

cliente.

Descripcion

Un storytelling es una forma de contar, desarrollar e informar de
una manera mucho més agradable para el cliente sobre algin
producto. En esta técnica se pueden utilizar factores internos y
externos como: el entorno, el ambiente, personajes, para asi lograr
promocionar los productos turisticos que ofrece la hacienda con el
fin de transmitir un mensaje de forma inolvidable para el cliente

conectandose con el lector y su parte emocional

Alcance

Personas de la provincia de Chimborazo

Responsable

Administracion, juntamente con el disefiador de la estrategia.

Tiempo

Anualmente

Téctica

Crear un video promocional para la hacienda con el fin de captar
las emociones de los clientes a través de la estimulacion de sus
sentidos, reflejando emociones y actitudes positivas las cuales se
van a desarrollar a lo largo de la visita de la hacienda. Todo esto
demostrando un nivel de satisfaccion elevado para los clientes para
lograr una fidelizacidn correcta al momento que se visualice el
video promocional (storytelling). Para la creacion del video
promocional se va a tomar todos los atractivos mas importantes de
la hacienda, estos estaran enfocados de buena manera para que el
video sea claro y conciso con la informacion que se va a

proporcionar en el mismo.

Presupuesto

$480

Realizado por: Redroban, L.2022.
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Figura 6-5: Storytelling
Realizado por: Redroban, L.2022.
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5.2.7. Estrategia D4:04

Tabla 9-5: Estrategia D4:04

Nombre de la propuesta  Neuro arquitectura

Objetivo

Generar espacios donde los clientes no se sientan agobiados y
estresados, a través del correcto manejo de los espacios en la
hacienda con el fin de que la persona se sienta serena y tranquila.

Descripcion

La neuro arquitectura es una estrategia fascinante para satisfacer
de manera indirecta al cliente, mediante el uso correcto de los
espacios se puedo lograr crear un ambiente que sea tranquilo y
comodo para que al momento de su estancia se logrard una

relajacién interna para liberar los momentos de estrés.

Alcance

Personas de la provincia de Chimborazo y extranjeros

Responsable

Administracién, juntamente con el disefiador de la estrategia.

Tiempo

Anual

Téctica

Disefiar espacios amplios, con techos altos y con ventanales que
tenga una vista deslumbrante para cuando la persona se levante se
sienta relajada, tranquila y en armonia con el medio ambiente ya
que estd comprobado que los espacios amplios generan buenas
emociones y los espacios con vegetacion abundante generan
buenas experiencias de visita. Los espacios deben estar
desarrollados a partir de una buena iluminacion ya que la luz atrae
al ser humano, también las habitaciones deben ser amplias y con
vistas a los espacios verdes ya que los espacios cerrados generan
estrés y disminuye la creatividad. Los espacios rectangulares
generan son entendidos como infraestructura menos agobiante que
los cuadrados, las formas del contorno o curvas suaves reflejan
una sensacién de seguridad y comodidad por esto es beneficioso

para la empresa aplicar la neuro arquitectura.

Presupuesto

Cantidad | Descripcién | Costo U Costo T TOTAL

1 Consultoria $200 $200
de un
experto

1 Albafiil $300 $300

$500

Realizado por: Redroban, L.2022.
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Figura 7-5: Neuro arquitectura
Realizado por: Redroban, L.2022.
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5.2.8. Estrategia A4:D4

Tabla 10-5: Estrategia A4:D4

Nombre de la propuesta

Tiempo con amigos

Objetivo

Crear un paquete full day para estudiantes de escuelas, colegios y
universidades, a través de la difusion de estos en las instituciones
educativas con el fin de captar mas clientes para la hacienda para

posteriormente fidelizarlos con la marca.

Descripcion

Promocionar paquetes turisticos para las diferentes instituciones
educativas de la ciudad de Riobamba, con el fin de alcanzar un mercado
méas amplio y obtener una variedad de clientes tanto jovenes como
adultos. Esta estrategia estd pensada para crear un momento de felicidad
e integracién de amigos y compafieros de grado para que estos
posteriormente recomienden a sus familiares la hacienda y asi aumentar

la cartera de clientes de la empresa.

Alcance

Personas de la ciudad de Riobamba

Responsable

Administracion, juntamente con el disefiador de la estrategia.

Tiempo

Anual

Téactica

Disefiar actividades recreativas donde los nifios y jévenes puedan
convivir entre si y con la naturaleza, todo esto se desarrollar en un solo
dia, con el fin de que al finalizar el paseo los estudiantes terminen
relajados y con una buena experiencia, para que posteriormente decidan
volver y recomendar la hacienda a sus padres para que al final vuelvan a
visitarla y decidan probar nuevas experiencias con los productos

turisticos nuevos que se van a disefiar para la hacienda.

Presupuesto

Cantidad Descripcion Costo U Costo T TOTAL
1 Refrigerio de $35 $35
media

mafiana
1 Almuerzo $150 $150
50 Jugos $25 $25
naturales $210

Nota

Todo el presupuesto estd basado en una poblacion de 50 personas, el
presupuesto variara de acuerdo con la cantidad de personas que se dara el

servicio.

Realizado por: Redroban, L.2022.
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Figura 8-5: Tiempo con amigos
Realizado por: Redroban, L.2022.
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5.2.9. Estrategia AL:F1

Tabla 11-5: Estrategia A1:F1

Nombre de la propuesta Precios de anclaje

Objetivo

Crear precios que jueguen con la mente de los clientes y captar su
atencion a través de la técnica del precio psicologico de los
productos turisticos ofrecidos por la hacienda.

Descripcion

Los precios psicoldgicos son una estrategia de vital importancia
para lograr captar la atencion de los clientes, por ende, al definir
un precio impar, este permite recordar de mejor manera el precio y

la marca de un producto.

Alcance

Personas de la ciudad de Riobamba

Responsable

Administracién, juntamente con el disefiador de la estrategia.

Tiempo

Anual

Téctica

Definir precios impares para los productos turisticos ya que como
menciona (Herrera & Rosenberg, 2014, pag. 87) en su libro los
precios psicoldgicos generan mayor impacto en los consumidores
y son captados de mejor manera por la mente del consumidor.

Para el desarrollo de esta estrategia lo primero que se debera hacer
es contratar a un experto en consultoria de ingenieria de precios.
Posteriormente para una vez bien informado lograr colocar los
precios correctos para los productos turisticos que ofrece la
hacienda a sus clientes.

Ejemplo: Restaurante

900gr de Tomahawk 25$

Spaghetti 10$

500gr de Picafia 15$

Parrillada Italiana 18%

Presupuesto

Cantidad | Descripcion | CostoU | Costo T | TOTAL
1 Consultoria $200 $200

de un experto

Disefios de
12 publicaciones $10 $120
$320

Realizado por: Redroban, L.2022.
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Figura 9-5: Precios de anclaje
Realizado por: Redroban, L.2022.
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5.2.10. Estrategia A2:F2

Tabla 12-5: Estrategia A2:F2

Nombre de la propuesta ~ Mejorar la iluminacion

Objetivo

Crear una iluminacion adecuada que permita captar la
atencion de los clientes que ingresen a los puntos donde exista
mayor afluencia, para generar un ambiente sobrio y elegante.

Descripcion

Una correcta iluminacion permite mejorar la experiencia
dentro del lugar, ademaés, es de suma importancia para captar
la atencion de los clientes al momento de ingresar a los puntos
focales donde existe mayor afluencia de personas, por ello es
importante generar una buena iluminacion dentro de los

lugares propuestos anteriormente.

Alcance

Personas de la ciudad de Riobamba

Responsable

Administracién, juntamente con el disefiador de la estrategia.

Tiempo

Anual

Téctica

Identificar las zonas estratégicas para colocar la iluminacion
tanto para las zonas exteriores como para las interiores.
Ademas, se utilizard lamparas que sean elegantes para
mantener un ambiente tranquilo y que genere una experiencia
positiva al momento de visitar los espacios.

Al momento de colocar la iluminacion correspondiente se
lograra tener un nivel de satisfaccion del cliente alto ya que al
momento de tener una buena iluminacion el cliente se siente
seguro, tranquilo y en armonia. La luz tiene que ser en un
punto medio ya que si es muy iluminado va a generar
incomodidad en los clientes y no van a estar a gusto con los
servicios que la hacienda ofrece y no se lograra una correcta

fidelizacion de los clientes.

Presupuesto

Cantidad | Descripcién | CostoU | Costo T | TOTAL
2 Lamparas $160 $320

estilo

antiguo
1 Costo anual $60 $60
de luz $380

Realizado por: Redroban, L. 2022.
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Figura 10-5: Mejorar la iluminacion
Realizado por: Redroban, L.2022.
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5.2.11. Estrategia A3:F3

Tabla 13-5: Estrategia A3:F3

Nombre de la propuesta

Caminar es salud (senderismo)

Obijetivo

Implementar la actividad de senderismo dentro de la hacienda como
respuesta a la gran extension de terreno que posee con el fin de
diferenciarse de la competencia ya que son muy pocas las ofertas de

senderismo en la provincia.

Descripcion

La actividad de senderismo es muy beneficiosa para la salud ya que
esta activa la circulacion de la sangre, esta actividad debera generar
un gran impacto en los clientes ya que tiene un sin nimero de
beneficios como, por ejemplo: ayuda a la prevencion de las
enfermedades cardiacas y ayuda a disminuir la tension arterial.

Alcance

Personas de la ciudad de Riobamba

Responsable

Administracion, juntamente con el disefiador de la estrategia.

Tiempo Anual
Tactica Disefiar rutas estratégicas donde los clientes puedan caminar sin
ningln tipo de problema, para esto se debera estudiar toda la zona
geografica de la hacienda para asi encontrar los puntos estratégicos
adecuados para la elaboracion de las rutas, las mimas tienen que ser
cémodas y versétiles para los clientes.
Para el desarrollo de esta estrategia lo primero que se deber& hacer
es realizar el estudio geogréafico para determinar las rutas por donde
sea facil el acceso.
Presupuesto Cantidad | Descripcion | Costo U Costo T TOTAL
2 Guias  de | $200 $400
recorrido
10 Bastones $12 $120
especiales
para andar
10 Bidones de | $2.25 $25
agua
10 Brujalas $18 $180
inteligentes
$825

Realizado por: Redroban, L.2022.
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Figura 11-5: Caminar es salud (senderismo)
Realizado por: Redroban, L.2022.
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5.2.12. Estrategia D3:03

Tabla 24-5: Estrategia D3:03

Nombre de la propuesta Creacion de un embudo de ventas para las estrategias

Objetivo

Desarrollar un embudo de ventas a través de un andlisis de los
clientes posibles y actuales que tiene la hacienda con el fin de

alcanzar una cartera de clientes més amplia.

Descripcion

La persona cada vez més tendra méas confianza hacia la marca ya
gue con esto se genera autoridad hacia el cliente y con esto se
genera una relacion del cliente con la empresa, y todos estos son
factores imprescindibles para la concretar una venta.

Los e-mails deben ser llamativos y creativos para que el cliente
se sienta seguro al momento de comprar los productos, los
mismos tienen que ser de valor y de interés para los clientes por

esto se debe estar en constante innovacion en los productos

Alcance

Personas de la provincia de Chimborazo

Responsable

Administracién, juntamente con el disefiador de la estrategia.

Tiempo Anual
Tactica Lograr crear una base de datos de los clientes con sus correos
electrénicos, numeros telefénicos, sobre todo los productos
turisticos que consumen con frecuencia en la hacienda. Todo esto
se realizara con el fin de tener una buena relacion con el cliente y
siempre ofrecer los nuevos productos que ofrece la hacienda para
sus clientes.
Las ventas indirectas son las mé&s eficientes al momento de
convencer a los clientes, este método es muy importante para la
empresa ya que constantemente debe recaudar la informacién
necesaria para colocarla en el sistema y asi lograr una venta
garantizada.
Presupuesto Cantidad | Descripcion | CostoU | Costo T | TOTAL
1 Persona $400 $400 $400
gue domine
softwares y
bases de
datos

Realizado por: Redroban, L.2022.
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Figura 12-5: Embudo de ventas y estrategias planteadas
Realizado por: Redroban, L.2022.

Fase 1

La primera fase comprende a la atraccion, es decir, lo més importante es tratar de Ilamar su
atencion a través de diferentes estimulos publicitarios como afiches, publicaciones, e-mails
personales, entre otros. Una vez que se atrae a las personas, lo imprescindible es tratar de atraer
muchas personas cada dia para que asi siga creciendo el embudo y siempre este lleno de
posibles compradores los mismos que tendran que pasar por las siguientes fases para lograr
llegar al final. En este caso se tomaré en cuenta un aproximado de 10.000 personas.



Fase 2

La segunda fase pasa a ser el interés, es decir, las personas que estan interesadas en los
productos que la hacienda pueda ofrecer, estas pueden ser un 30% de las personas que
estuvieron al inicio en la primera fase por esto este grupo de personas ya una vez que el
producto le Ilamo la atencién y les interesd ahora de las 10.000 iniciales esta cifra baja a 300 los

cuales pasaran a la siguiente fase como posibles clientes.

Fase 3

Esta fase es de suma importancia ya que el deseo del consumidor es muy importante para que la
empresa pueda cumplir las expectativas y sabes que productos ofrecer para satisfacer las
necesidades y los deseos de este grupo, en esta fase las personas ya empiezan a darse cuenta del
valor que se le esta aportando y esto ya finalmente genera el tan deseoso deseo de compra de

algun producto que sea de interés para el cliente.

Fase 4

En la fase final tenemos a un nimero reducido de clientes fijos los cuales ya han pasado por un
embudo de ventas, y han llegado a la fase final los mismos que poseen las caracteristicas
adecuadas para la empresa estos también ya se convierten en clientes que van a comprar
frecuentemente, en este caso, van a visitar y comprar los productos que ofrece la hacienda
Tunkahuan la misma que debe tratar de mantenerse siempre en contacto con estos clientes para

asi mantenerlos y que los mismos no prefieran escoger a la competencia.
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5.2.13. Plan operativo anual

Tabla 25-5: POA

preocupacion por su seguridad,
para esto se debera estudiar toda
la zona geografica de la

una satisfaccion plena y duradera a lo
largo de su estancia en la hacienda.

la estrategia.

Estrategia Tactica Objetivo Meétricas Responsable Presupuesto
Merchandising | Generar una experiencia visual | Crear una experiencia inolvidable en - Ndmero de | Administracion, | $316 USD
visual (nica en las personas con el los cllente_s que visiten Ia§ instalaciones clientes que Junta_me~nte con | anualmente
d | mi . de la hacienda, con el fin de alcanzar visitan la | el disefiador de
producto y al mismo UempO |, satisfaccion plena a través de la hacienda la estrategia.
sobrepasar las expectativas que | estimulacién de los sentidos y asi crear
tienen los clientes sobre la | €n la mente del cliente una adecuada y
. correcta imagen corporativa.
hacienda. g P
Merchandising | Incorporar una ambientacion | Crear un ambiente musical que vaya Administracion, | $ 248 USD
de seduccion musical que sea de agrado para acor_de ala 5|tuaC|on,para que el cliente Junta_me~nte con | anualmente
| i o | se sienta a gusto y coémodo al momento el disefiador de
os clientes que visiten la de consumir los productos turisticos. la estrategia.
hacienda para asi lograr captar
su atencion y alcanzar su
satisfaccion.
Disfruta la | Diseflar ~ zonas  estratégicas | Crear zonas donde los clientes puedan Administracion, | $492 USD
naturaleza la | donde los clientes puedan pasar | acampar con todas las medidas de juntamente con | anualmente
naturaleza la noche sin ningln tipo de | seguridad respectivas, para alcanzar el disefiador de
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hacienda para asi encontrar los
puntos estratégicos adecuados
para la colocacion de las carpas
donde los clientes pasaran su
noche.

Acampar con | Disefiar cabafias donde los | Crear cabafias amplias y elegantes, con Administracion, | $ 33000 USD
Glamour clientes tengan todas las | todas las comodidades posibles para los juntamente con | anualmente
(Glamping) comodidades posibles, tanto | clientes, con el propdsito de lograr el disefiador de

como confort, alimentacion, | brindar una experiencia Unica e la estrategia.

seguridad, todas estas | inolvidable al cliente.

caracteristicas estan enfocadas

en el desarrollo sostenible y en

la proteccion medio ambiental.
Marketing de | Disefiar una publicidad que vaya | Desarrollar publicidad en las péginas Administracion, | $ 480 USD
contenidos oficiales de la hacienda en las juntamente con | anualmente

acorde al cumplimiento de las
necesidades de los clientes, esta
tienes que ser llamativa,
animada y comunicativa para
gue el cliente tenga una ligera
idea del producto que se le va a
brindar, por esto es necesario
hacer un estudio de las
publicidades mediante la
herramienta de neuromarketing

(eye-traking) para asi saber las

diferentes redes sociales tanto como:
Instagram y Facebook con el fin de
captar la atencion de los clientes a
través de los mensajes publicitarios que
se van a presentar.

el disefiador de
la estrategia
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areas de interés que tienen los
clientes al momento de

visualizar las publicidades.

Desarrollo

de

un storytelling

Crear un video promocional
para la hacienda con el fin de
captar las emociones de los
clientes a través de la
estimulacion de sus sentidos,
reflejando emociones y actitudes
positivas las cuales se van a
desarrollar a lo largo de la visita
de la hacienda.

Crear una experiencia emocional
agradable para el cliente, a través de un
video promocional donde se detallen
los productos turisticos que se ofrecen
en la hacienda con el fin de lograr
entretener al cliente.

Administracion,
juntamente con
el disefiador de
la estrategia

$ 200 USD
anualmente

Neuro
arquitectura

Disefiar espacios amplios, con
techos altos y con ventanales
que tenga una vista
deslumbrante para cuando la
persona se levante se sienta
relajada, tranquila y en armonia
con el medio ambiente ya que
estd comprobado que los
espacios  amplios  generan
buenas emociones y los espacios
con  vegetacién  abundante
generan buenas experiencias de
visita.

Generar espacios donde los clientes no
se sientan agobiados y estresados, a
través del correcto manejo de los
espacios en la hacienda con el fin de
qgue la persona se sienta serena y
tranquila.

Administracion,
juntamente con
el disefiador de
la estrategia

$ 500 USD
anualmente

Tiempo
amigos

con

Disefiar actividades recreativas
donde los nifios y jovenes
puedan convivir entre si 'y con la

Crear un paquete full day para
estudiantes de escuelas, colegios vy
universidades, a través de la difusion

Administracion,
juntamente con
el disefiador de

$ 210 USD
anualmente
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naturaleza, todo esto se
desarrollard en un solo dia, con
el fin de que al finalizar el paseo
los estudiantes terminen
relajados y con wuna buena
experiencia, para que
posteriormente decidan volver y
recomendar la hacienda a sus
padres para que al final vuelvan
a visitarla y decidan probar
nuevas experiencias con los
productos turisticos nuevos que
se van a disefiar para la
hacienda.

de estos en las instituciones educativas
con el fin de captar més clientes para la
hacienda para posteriormente
fidelizarlos con la marca.

la estrategia

Precios
anclaje

de

Para el desarrollo de esta
estrategia lo primero que se
deber& hacer es contratar a un
experto en consultoria de
ingenieria de precios.
Posteriormente para una vez
bien informado lograr colocar
los precios correctos para los
productos turisticos que ofrece

la hacienda a sus clientes.

Crear precios que jueguen con la mente
de los clientes y captar su atencién a
través de la técnica del precio
psicologico de los productos turisticos
ofrecidos por la hacienda.

Administracion,
juntamente con
el disefiador de
la estrategia

$ 320 USD
anualmente
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Mejorar la
iluminacion

Identificar las zonas estratégicas
para colocar la iluminacion tanto
para las zonas exteriores como
para las interiores. Ademas, se
utilizard |dmparas que sean
elegantes para mantener un
ambiente tranquilo y que genere
una experiencia positiva al

momento de visitar los espacios.

Crear una iluminacion adecuada que
permita captar la atencion de los
clientes que ingresen a los puntos
donde exista mayor afluencia, para
generar un ambiente sobrio y elegante.

Administracion,
juntamente con
el disefiador de
la estrategia

$ 380 USD
anualmente

Caminar es
salud
(senderismo)

Disefar rutas estratégicas donde
los clientes puedan caminar sin
ningan tipo de problema, para
esto se deberd estudiar toda la
zona geogréafica de la hacienda
para asi encontrar los puntos
estratégicos adecuados para la
elaboracion de las rutas, las
mimas tienen que ser comodas y

versatiles para los clientes.

Implementar la  actividad de
senderismo dentro de la hacienda como
respuesta a la gran extension de terreno
gue posee con el fin de diferenciarse de
la competencia ya que son muy pocas
las ofertas de senderismo en la
provincia.

Administracion,
juntamente con
el disefiador de
la estrategia

$ 825 USD
anualmente

Creacion de un

Lograr crear una base de datos

Desarrollar un embudo de ventas a

Administracion,

$ 480 USD

89




embudo de | de los clientes con sus correos | través de un andlisis de los clientes juntamente con | anualmente
ventas para las electronicos, nGmeros pos!bles y actua_les que tiene la el dlsenaqlor de
estrategias elefoni b todo | hacienda con el fin de alcanzar una la estrategia

eletonicos, - sobre10do 105 | cartera de clientes mas amplia.
productos turisticos que

consumen con frecuencia en la
hacienda. Todo esto se realizara
con el fin de tener una buena
relacion con el cliente y siempre
ofrecer los nuevos productos
gue ofrece la hacienda para sus

clientes.

Total, del presupuesto $37451,00

Realizado por: Redroban, L.2022.
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CONCLUSIONES

Mediante el estudio realizado se logré determinar que la estimulacién de los sentidos en las
personas es de vital importancia para la decisién de compra de un producto, ademas analizando
el comportamiento del consumidor se logré mejorar en gran medida la satisfaccion de los
clientes ya que se demostré que un cliente satisfecho, volvera al fin y al cabo a visitar en
ocasiones futuras de nuevo a la hacienda por esto es necesario determinar los factores
estimulantes adecuados para que el cliente se sienta comodo y feliz al momento de visitar la

hacienda.

La situacion actual de la empresa “Hacienda Tunkahuan” es deficiente ya que como es nueva en
el mercado aun no posee una cartera amplia de clientes y por esto los pocos clientes que tiene es
de suma importancia fidelizarlos para que estos en un futuro sean fieles a la marca y la
recomienden con sus familiares y amigos los cuales posteriormente se convertiran en clientes
fieles a la marca. Los clientes actuales de la empresa manifestaron que los servicios prestados
de la hacienda son buenos y de calidad por esto es necesario seguir manteniendo esa perspectiva
del cliente para que asi logre quedarse con la marca y no preferir a otras marcas dentro de la

provincia de Chimborazo.

El disefio de estrategias de neuromarketing es de suma importancia para la fidelizacion de los
clientes, ya que estos al darse cuenta de que la empresa esta satisfaciendo sus necesidades y
cumpliendo con sus expectativas estos van a querer volver a visitar la hacienda, ademas el
disefio de estrategias ayudo6 a que tantos el personal interno como externo de la empresa sepa
como debe tratar al cliente para que vuelva. Con esto se lograra fidelizar a los clientes actuales y

quiza a los clientes futuros que deseen visitar la hacienda con fines familiares, turisticos, etc.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa fomentar la estimulacién de los sentidos de los consumidores para
asi lograr que estos se sientan a gusto al momento de visitar las instalaciones de la hacienda,
para con esto saber el comportamiento del consumidor al momento de estimular los sentidos y
asi logran que el cliente tenga un grado de satisfaccién muy alto para que finalmente terminen

regresando a la hacienda y no prefieran a las demas.

Se sugiere a la empresa lograr desarrollar estimulos publicitarios para que tenga un poco mas de
reconocimiento a nivel provincial, para que esta logré tener una amplia cartera de clientes, los
mismos que sean colaboradores de la marca y ya no solo clientes, por este motivo la empresa
debe determinar un presupuesto para los estimulos publicitarios ya que al momento de invertir
en publicidad no es un gasto mas bien es una inversién que en un futuro se recuperara y

generara rentabilidad para sus socios.

Se recomienda a la empresa aplicar todas las estrategias de neuromarketing propuestas ya gque
estas lograran que la empresa logré siempre mantener satisfechos a sus clientes, para que la
misma se vaya forjando a través del tiempo y se mantenga en el mercado por muchos afios
logrando crecer con el tiempo y siguiendo todos los mecanismos necesarios para que el cliente

siempre se lleve una buena experiencia al momento de visitar la hacienda.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

DATOS GENERALES
GENERO
Tabla de Género
VARIABLES NUMERO
Masculino
Femenino
TOTAL 384
EDAD
Tabla de Edad
VARIABLES NUMERO
18-28 afos
29-39 afios
40-50 afios
51 afios en adelante
TOTAL 384
OCUPACION
Tabla de Ocupacién
VARIABLES NUMERO

Empleado publico

Profesional

Estudiante

Empleada doméstica

Ama de casa

TOTAL

384




ANEXO B: CUESTIONARIO

Experiencia emocional
Instrucciones: Pensando en el comportamiento del consumidor, ENCIERRE el nimero que
mejor exprese su posicion con respecto al enunciado; la escala, siendo +2 Muy bueno y -2 Muy

deficiente.

1. Lavisita a la hacienda logr6 mejorar su estado de animo | +2 | +1 | -1 -2

2. Los servicios ofrecidos por la hacienda cumplieron sus | +2 | +1 | -1 -2

expectativas

3. El personal fue amable al momento de atender sus | +2 | +1 |-1 -2

necesidades

4. Las instalaciones de la hacienda hicieron que usted se | +2 | +1 | -1 -2

sienta feliz y alegre con su familia

5. La gastronomia ofrecida fuera de su agrado al momento | +2 | +1 | -1 -2

de visitar el restaurant

Experiencia cognitiva
Instrucciones: Pensando en el comportamiento del consumidor, ENCIERRE el nimero que
mejor exprese su posicion con respecto al enunciado; la escala, siendo +2 Muy bueno y -2 Muy

deficiente.
1. Los espacios verdes dentro de la hosteria despertaron | +2 | +1 | -1 -2
interés para usted
2. Los anuncios publicitarios estimularon en algin | +2 |+1 |-1 -2

momento sus sentidos

3. La mdsica colocada en el lugar le provoco algin tipode | +2 | +1 | -1 -2
estimulo

4. Los colores asociados con la naturaleza despiertan su | +2 | +1 | -1 -2
interés

5. La ambientacion del lugar gener6 algun tipo de estimulo | +2 | +1 | -1 -2

al momento de su estancia

Satisfaccion decisional
Instrucciones: Pensando en el comportamiento del consumidor, ENCIERRE el ndimero que
mejor exprese su posicion con respecto al enunciado; la escala, siendo +2 Muy bueno y -2 Muy

deficiente.



turisticos de la hacienda fue buena

1. Cree usted que la implementacion de mas productos | +2 | +1 | -1 -2
turisticos ayudaria a mejorar el servicio

2. Los productos turisticos ofrecidos fueron los correctos | +2 | +1 | -1 -2
para la satisfaccion de sus necesidades

3. Los precios de los productos turisticos fueron los | +2 |+1 | -1 -2
correctos a su consideracion

4. Considera usted que los productos turisticos ofrecidos | +2 | +1 | -1 -2
fueron de calidad

5. Su experiencia al momento de consumir los productos | +2 | +1 | -1 -2

ANEXO C: ENTREVISTA

PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA

¢Cémo se manejan los servicios de la hosteria?

¢Los precios se determinaron a través de un estudio previo?

¢ Como se realiza la distribucion de los servicios de la hosteria?

¢ COmo esta su capacidad financiera para el desarrollo de nuevos proyectos?

¢ COmo estan estructurados los objetivos empresariales de la hosteria?

¢Evalué como esta la estructura organizacional dentro de la hosteria?

¢Cudles son las ventajas competitivas que posee la hosteria frente a la competencia?




ANEXO D: EQUIPO BIOMETRICO
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ANEXO E: AREAS DE MAYOR INTERES
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