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Introduccion

Segun el analisis de organismos de cooperacion internacional como la
Organizacién paralaCooperaciéony el Desarrollo Econdmico (OCDE), se proyec-
ta el crecimiento del pais para el 2018 en un 3 %, crecimiento que se fundamen-
ta enlainversion en infraestructura con las autopistas de cuarta generaciény
que plantea una expectativa para el fortalecimiento del sector turistico; lo an-
terior considerando el potencial que tiene Colombia en ese ambito. El presente
trabajo aborda el desarrollo del turismo fundamentado en el uso de neuromar-
keting para la generacion de experiencias en los consumidores. En principio
se puede vislumbrar solo como una vision exclusiva de comportamiento del
consumidor pero en realidad cuenta con una vision mas amplia considerando
que, desde la experiencia del cliente, se pueden construir propuestas de valor
del sector queintegran el desarrollo del talento humano mediante habilidades
que contribuyan a construir una experiencia en el turismo. Asi convergen es-
tos aspectos hacia el desarrollo del eje tematico de retos del marketing y del
capital humano en la sociedad digital, que surge de los avances llevados a cabo
con el proyecto de investigacion en neuromarketing, principios de aplicacion
en la publicidad televisiva de los canales nacionales abiertos en Colombia y el
desarrollo del trabajo de grado Neuromarketing y turismo para la especializacion
en gerencia Estratégica de Mercadeo.

De acuerdo con la Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT, 2017), el turismo
se ha convertido en uno de los principales actores del comercio internacional y
representa, al mismo tiempo, una de las principales fuentes de ingresos de nu-
merosos paises en desarrollo. El turismo en Colombia marca su ascenso desde
elano 2014 de acuerdo con las cifras presentadas por el Ministerio de Industria,
Comercio y Turismo (MCIT), en Latinoamérica Colombia ocupé el quinto lugar
en la eleccion de los viajeros como destino turistico.

Para el afo 2015 ingresaron al pais 4.447.004 viajeros, en el afo 2016 los via-
jeros internacionales presentaron un incremento del 14,5 % en relacion con el
ano anterior ubicandose en 5.092.052 personas, la cifra mas alta de visitantes
extranjeros en el pais.
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De acuerdo con los datos presentados por la presidencia de la republica, los lu-
gares de donde se reciben mas visitantes extranjeros en el 2016 fueron: Estados
Unidos con un 19 %, Venezuela con un 14 %, Brasil con 7 %, Ecuador con 6 %,
México 6 %, Perl 5 %, Argentina 5 %, Chile 5 %, Espana con 4 %. En este orden,
los sitios que mas se vistan en Colombia son: Bogota con 46,8 %, Bolivar con
14,2 %, Antioquia con 13,2 %, Valle 7,6 % San Andrés y providencia con 3,9 %y
Atlantico con 2,8 % (Presidencia de la Republica, 2017)

En 2016, Colombia registré la ocupaciéon hotelera mas alta desde que el DANE
lleva registro (2006): 56,2 %. Segun las cifras de Cotelco el porcentaje de ha-
bitaciones ocupadas en entre enero y septiembre fue de 49.3 %, donde San
Andrés y Providencia tiene la mejor ocupacién con un 82.3 %.

Los ingresos reales de los hoteleros en 2016 se incrementaron 4,5 %.de acuerdo
con el (DANE, 2017), en ese mismo sentido la inversion extranjera en hoteleria
durante los anos de 2010 a 2015 contd con un aumento de 74,1 %. En el ano de
2016 se ha presentado un aumento de la inversién en el sector donde se desta-
can los aspectos de remodelacion o construccion de nuevas habitaciones.

El crecimiento del turismo presenta una oportunidad para el desarrollo del
pais, en ese sentido es propicio identificar qué aspectos se deben tener en
cuenta para favorecer el crecimiento. Para ello, y partiendo de la definicion
misma que permite comprender que el turismo se soporta en el atesoramien-
to de experiencias, se hace necesario combinar las expectativas del cliente
frente a la identificacién de lo que realmente lo emociona. Asi entonces, se
logra identificar como el estudio de la neurociencia puede favorecer el robus-
tecimiento del sector beneficiando los procesos de toma de decision de los
potenciales turistas.

Deigual forma, el fortalecimiento de la experiencia turistica se ve ligada al uso
eficiente de recursos brindadas por la neurociencia y el neuromarketing que a
su vez logre el desarrollo de aspectos como la creatividad, disrupcion, multi-
culturalidad e inclusion dentro de la nueva oferta hotelera de Colombia.
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Contenido

Turismo

Tomando como referencia la definicion de la Real Académica de la lengua es-
panola, se indica que la palabra turismo viene de la palabra inglesa tourism, la
definicion de turismo se establece como una actividad o hecho de viajar por
placer. Conjunto de los medios conducentes a facilitar los viajes de turismo.
Conjunto de personas que hace viajes de turismo.

Abordando el origen del turismo, este se encuentra ligado a la historia misma
de la humanidad, generandose como una manifestacion sociocultural que ha
existido desde el desarrollo de los movimientos migratorios en los grupos no-
madas, los cuales se podian considerar como visitantes con presencia en un
lugar durante el tiempo que durara la temporada o estacion (Gurria, 2004).
Este hecho se observa también en la cultura griega donde debido al desarrollo
de los juegos olimpicos se movilizaban los participantes a diferentes polis para
las competencias.

El turismo se encuentra ligado a la industriay el comercio, que con el animo de
lograrlaventa de distintos productos realizados por los burgueses o artesanos
se embarcaban en viajes a puertos donde se desarrollaba la actividad comer-
cial, observando no solo un nuevo mercado de venta, sino su desarrollo a par-
tir de los diferentes medios de transporte y comunicacion (Cardenas, 2001).

En la segunda mitad del siglo XVIIl y l1a primera mitad del XIX, los avances tec-
noldgicos favorecieron la revolucion industrial y a su vez la mejora en los me-
dios de transporte y comunicacién marcando el desarrollo de turismo. Gurria
(2004) y Acerenza (2001) sefalan que debido al surgimiento de una nueva cla-
se social soportada en el capitalismo que incremento los viajes a partir de gus-
tos y necesidades distintas al comercio de bienes o servicios, el desarrollo del
turismo se concentrd en un privilegio de los grupos de gran poder econémico;
para Ramirez (2006) viajaban por placery el logro de un estatus social

El neuromarketing y el turismo una oportunidad para crecer
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El turismo como tal es una de las actividades humanas que ha sido aborda-
da desde distintas disciplinas (Requena y Munoz 2006) como la economia, la
ecologia, la geografia, la estadistica, las ciencias administrativas, la psicologia
entre otras; debido a que su estudio dinamiza el conocimiento mismo de la
conducta humana desde distintas dimensiones

El incremento de personas que desarrollaron la actividad turistica se present6
después de las guerras mundiales, con el propdsito de contribuir a la recons-
truccion de los paises que participaron en la confrontacién (Diaz y otros 2006).
El turismo en masa favorecia la reactivacion econémica pero también impac-
taba en la psiquis de las personas frente a las causas y consecuencias de la con-
frontacion, la generacion de memoria histoérica colectiva para no cometer los
mismos errores.

En este sentido, el termino de turismo cuenta de multiples definiciones que lo
pueden volverimpreciso (Matute y Asanza 2006; y Ramirez, 2006), su concep-
to es de orden interdisciplinario, relacionado con el entornoy las distintas mo-
tivaciones que adopte el individuo. Se puede afirmar que cada persona puede
llegar a tener su propia definicion e interpretacion del turismo (Ramirez 1988)
a partir de sus intereses y vivencias

Dentro de la teoria que soporta el turismo como actividad econémica se en-
cuentra que la definicion se plantea como “la totalidad de las relaciones y fe-
ndémenos generados por el viaje y la estancia de forasteros, siempre y cuando
la estancia no implique el establecimiento de una residencia permanentey no
esté relacionada con actividades remuneradas” (Hunziker y Krapf, 1942)

El turismo también se puede definir como una aficibn o gusto por recorrer o
conocer (Orduno, 1966), el turismo de acuerdo con la sociedad de turismo de
Inglaterra citada por Guerrero y Ramos, se puede definir como el desplaza-
miento corto y temporal de personas hacia destinos distintos a sus lugares de
residencia o trabajo habitual, asi como las actividades que realizan durante su
estancia en el destino. Se incluyen desplazamiento por cualquier motivacion
(Guerreroy Ramos, 2014).
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De acuerdo con el planteamiento de la Organizacién Mundial de Turismo,
este comprende las actividades que hacen las personas —turistas— durante
sus viajes y estancias en lugares distintos a los de su entorno habitual, por un
periodo consecutivo inferior a un ano y mayor a un dia, con fines de ocio, ne-
gocios o por otros motivos no relacionados con el ejercicio de una actividad
remunerada en el lugar visitado (Francesco Frangialli, OMT).

Por lo tanto, el turismo se puede considerar una actividad mediante la cual las
personas combinan tres factores: tiempo libre, dinero y expectativa positiva
frente el hecho (Matute y Asanza, 2006). En ese sentido se puede afirmar que
el turismo es un conjunto de desplazamientos que generan fendmenos socioe-
condmicos, politicos, culturales y juridicos (Cardenas, 2001). De esa misma
forma se puede considerar el turismo como un fenémeno social donde se con-
juga la relacion entre el procesos de decision acerca de los desplazamientos a
llevar a cabo de manera voluntaria, lo anterior considerando que la actividad
misma del turismo parte del principio de libertad del individuo y su capacidad
de toma de decision (Moreno y Coromoto, 2011).

En este sentido, el turismo se puede considerar una actividad econémica que
implica el traslado de la persona a un lugar distinto al de su residencia durante
un tiempo superiora un dia, menorde un anoy donde desarrolla distintas activi-
dades que se traducen en experiencias de acuerdo con su interés y estilo de vida.

Neuromarketing

El neuromarketing toma como base el desarrollo de la investigacion llevada
a cabo por las ciencias biomédicas y la neurociencia que estudian el sistema
nervioso para conocer el funcionamiento del cerebro orientado y comprender
la individualidad humana (Kandell, Schwartz y Jessell, 1997). De esta misma
forma, las neurociencias abarcan el conocimiento de la formacién bioldgica
del encéfalo, su estructura molecular, y su genética hasta la comprension del
funcionamiento neuronal y su relacién con el comportamiento o la conducta
humana tornandose en un aspecto importante en ciencias sociales como la
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psicologia (Beiras 1998) en términos de conocimiento para el desarrollo del
neuromarketing. La neurociencia brinda la oportunidad de explicar mediante
la medicion de la actividad cerebral y la acciéon de las neuronas el impacto que
generan en la conducta humana, frente a la influencia que reciben del medio
ambiente para producir la accién individual en el ser humano (Eric Kandel,
2001).

En este sentido, el origen del neuromarketing se ve enmarcado por tres aspec-
tos: primero, el avance tecnolégico que permitié medir la actividad cerebral;
segundo, el nuevo conocimiento del cerebro y su funcionamiento en términos
de los estimulos que desencadenan comportamientos humanos; y tercero, el
vacio dejado por lo métodos aplicados para conocer el comportamiento del
consumidor (Pradeep, 2010).

Segun lo planteado por Morin, el neuromarketing busca observar el comporta-
miento del consumidor desde la perspectiva de las funciones cerebrales (Morin,
2011). En esta misma linea, el neuromarketing constituye un campo interdisci-
plinario donde se amalgama la neurociencia, la psicologia y la economia, con el
enfoque en el estudio del cerebro y su afectacion por las diferentes estrategias
de mercado (Madan, 2010), (Karmarkar 2011).

El neuromarketing surge en 2002 como una disciplina investigativa y estudia
los procesos cerebrales con el propésito de explicar la conducta humana y el
proceso de toma de decision en los campos de interés del marketing tradi-
cional (Braidot, 2014). Con base en lo anterior, el neuromarketing se presen-
ta como una oportunidad para lograr que el mensaje publicitario que se da
al consumidor cobre mayor relevancia y favorezca el uso eficiente del recurso
asignados a las areas de publicad y mercadeo (Baptista y Mora, 2010).

Se puede afirmar entonces que el neuromarketing parte del conocimiento
del cerebro y su funcionamiento con énfasis en el comportamiento y la con-
ducta humana aplicado al comportamiento del consumidor con el propésito
de aportar estrategias claras que aporten a la satisfaccion de las necesidades
concretas del consumidor.
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Conociendo el cerebro y
su aplicabilidad

El estudio del cerebro humano ha permitido identificar las tres partes que lo
componeny su funcionamiento:

Cortex: responsable de la l6gica, el aprendizaje, el lenguaje, los
pensamientos conscientesy la personalidad

Sistema limbico: donde se desarrollan las emociones, los esta-
dos de animoy la memoria.

El cerebro reptil: donde se controlan las funciones basicas de
supervivencia, la prioridad de mantenerse con vida y fuera de
peligro, maneja el instinto.

De acuerdo con Du Plessis, que referencia a Antonio Damasio, los seres huma-
nos cuando se enfrentan a un proceso de toma de decision utilizan un criterio:
icomo me sentiré?, la respuesta a la pregunta se ve reflejada en sentimiento
que pueden ser de bienestar, placer, felicidad, enojo o peligro, que a su vez se
encuentran ligados con instintos primarios de supervivencia.

Dentro del estudio del cerebro se ha identificado una caracteristica que se
denomina la neuro plasticidad, la cual hace referencia a la capacidad de
aprender estas caracteristicas, y es observable de manera biol6gica median-
te la generacidon de nuevas conexiones nerviosas que surgen gracias a la ex-
posicion de nueva informacién o estimulacion sensorial. Esta especial carac-
teristica guardada estrecha relacion con el desarrollo de experiencia y por lo
tanto con la generacién de sensaciones y recuerdos (Morin, 2011).

En este sentidoy de acuerdo con la estructura de conformacion del cerebro se han
realizado diversos acercamientos para establecer, principios o factores claves que
permitan comunicarse con el cerebro primitivo o reptil, a partir de alli se han pro-
puestos unos efectos de orden general que parten del comportamiento funda-
mental del cerebro como son el efecto espejo, completitud, metafora, tangibley

El neuromarketing y el turismo una oportunidad para crecer
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vértigo (Barrera Ortegdn, 2016). La identificacién de estos efectos presenta una
oportunidad de desarrollo para la estrategia organizacional del sector turistico.

Metodologia

Para este trabajo se plante6 un analisis con enfoque cualitativo de caracter ex-
ploratorio, tedrico y bibliografico; el cual, de acuerdo con Hernandez Sampieri
(2010) tiene como objeto la familiarizacién con el tdépico a investigar donde se
identifican variablesy se sugieren posibles relaciones.

Para el desarrollo se utiliza el analisis de contenidos como la técnica que per-
mite formular a partir de ciertos datos inferencias reproducibles y validadas
que puedan ser aplicadas a un contexto (Krippendorff, 1990). En ese sentido,
y con el animo de generar rigurosidad cientifica al proceso, se desarrollara el
procedimiento de triangulacién y convergencia de Briones (1981), que consti-
tuye una de las técnicas mas utilizadas dentro del desarrollo de la investiga-
cion cualitativa. Esta aproximacion consiste en recopilar informacién, cote-
jarla convarias fuentes para generar una credibilidad internay externa, en ese
sentido, se toman como referente diferentes fuentes, investigadores y méto-
dos, lo que permite que no sea una sola impresién la que dé validez sobre un
evento, sino que la combinacién de diferentes métodos permite establecer
la realidad de un hechoy corregir los posibles sesgos que puedan surgir en el
planteamiento del problema.

El procedimiento de la triangulacion consiste en recoger mediante diferentes
técnicas la informaciéon y los elementos necesarios para emitir juicios, como lo
afirma Cerda, “Una informacion obtenida por medio de un documento es con-
frontada a través de una entrevista u observacion” (2002, p. 51). Lo que facilita
la configuracion de una realidad por parte del investigador, la cual se construye
al consultar los diferentes conceptosy posiciones que se tengan frente al objeto
de observacion, esto permite generar un conocimiento mas amplio mediante
el planteamiento de ciertas inferencias l6gicas frente al fendmeno analizado.
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Teniendo en cuenta la triangulacion, se plantea el desarrollo metodologi-
co desde la perspectiva de Checkland y Scholes en la Metodologia de Sistemas
Blandos (Soft System Methodology, SSM), que contempla las siguientes fases:
a) revision, b) estructuracion, ¢) analisis y d) propuesta y conclusion.

La aplicacion del desarrollo metodolégico presentado en este trabajo abarca la
fase derevision, donde se realiza la recopilacién de la informacién bibliografica
acercadelatematica, neuromarketingy turismo, que se consigna en formatos
de resimenes analiticos que permite establecer los elementos de distincién de
los aspectos indagados y el analisis donde se articula la informaciéon y se llega
a una conclusién por parte del investigador.

Resultados

Las presentaciones de los resultados de este trabajo se obtienen a partir del
proceso de triangulacién y analisis de contenidos desde la 6ptica de neuro-
marketing aplicado al turismo y su utilidad en el desarrollo y consolidacion
del sector. El proceso de triangulacion metodolégica logra la identificacion
de algunos factores a tener en cuenta en la construccion de ofertas turisticas
atractivas a cada individuo.

De acuerdo con los analisis obtenidos a partir del estudio de las neurociencias,
el ser humano responde a estimulos, los cuales generan respuestas desde el
cerebro reptil, en ese sentido se identifican aspectos que mueven el desarrollo
de respuestas generales que favorecen el proceso de toma de decision, pro-
puestos por Barrera-Ortegoén:

Efecto espejo: relacionado con la empatia buscando la identifi-
cacion, y relacion con las emociones, que se asocian al proceso
de decision.

Efecto bienestar: soportado en la compensacion versus

el sufrimiento.

El neuromarketing y el turismo una oportunidad para crecer
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Efecto tangible: el cerebro percibe lo concretoy tangible, ligado
alaemociony la comprension de la situacion.

Efecto completitud: el cerebro percibe lo comienzos y finales el
restolo completa, como aspecto de visualizacion de una situacion.

Visual: responde a imagenes en contexto.

Adicional a los estimulos es necesario considerar que el funcionamiento mis-
mo del cerebro plantea lo siguiente:

El cerebro no distingue la realidad de la ficcion.

Generafoco de atencién mediante la concentracién en un tema
especifico.

Interioriza desde la concentracién y genera emocion.

Toma una decision.

Considerando que el turismo de acuerdo con las definiciones planteadas se so-
porta en la generacién de experiencias a partir de la obtencién de bienestary
de los intereses del individuo, como estilo de vida, grupo familiar, tendencia de
consumo, entre otros que permiten el desarrollo de una clasificacion de dife-
rentes tipos de turistas (Bricefo, 2000).

Acorde con sus caracteristicas particulares se pueden establecer grupos
identificables, de acuerdo con el planteamiento de Tomas Cook quien iden-
tifica cinco grupos de interés, en donde se encuentran: los millennials, los
independientes, las familias, las parejas con hijos jovenes y las personas de
la tercera edad.

En ese mismo sentido es necesario que a nivel local se establezca una clasifica-
cién en grupos de interés y de esa manera se logre definir cuales son los efectos
que por grupo surte mayor efecto para el logro de una decision con experiencia.

Sibien el estudio del comportamiento del consumidor es un ejercicio que se ha
desarrollado desde finales de los anos ochenta, la identificacion del funciona-
miento del cerebroy de los efectos que mueven el proceso de toma de decision
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hace necesario que para el sector turistico se logre la personalizacion del lugar
o del servicio ligado a emociones y experiencia.

Discusion

De acuerdo con lo planteado en término de posicionamiento del sector turisti-
co es necesario que se desarrolle el posicionamiento del destino en la mente del
turista, como lo plantea Vargas-Sanchez (2010). El destino se construye en la
mente del turista, en ese sentido el bien o el servicio que se ofrece es una cons-
truccion mental, desde este punto de vista la concepcién debe ser apoyada por
el sector turistico a partir del conocimiento del producto o servicio que oferta.

Esta afirmacion no es nueva, ya los desarrollos tedricos en el area de marketing
siempre han indicado la importancia de conocer las caracteristicas y ventajas
del producto o servicio ofrecido; pero en este caso se hace referencia a conocer
esas caracteristicas desde la emocionalidad, es decir, la emocion de visitar el
canal de panama puede ser diferente dependiendo de la persona, por ejemplo,
si el viajero es un hombre de negocios su emocionalidad puede estar ligada a
la majestuosidad del calado de los barcos asi como el progreso del comercio
internacional a través del paso por el canal generando una emocién positiva;
sin embargo, otra persona, un ambientalista, puede generar una emocion
nostalgica o desasosiego al pensar en el costo ecoldgico de crear una mega
construccién como esta.

En este sentido la propuesta se soporta en la identificacion de la emocion
que genera un lugary el tipo de turista que se puede tener de acuerdo con las
emociones identificadas, esto puede llevar a que no todos los destinos son
propicios para todos los turistas; considerando que el turismo busca en prin-
cipio generar emociones positivas personales con base en el principio de bien-
estar del cerebro.

La emocion del lugar se debe ligar al conocimiento del tipo de turista y al ofrecer
servicios y sensaciones acorde con las personas se deben tener presente esbozos

El neuromarketing y el turismo una oportunidad para crecer
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de tipos de turistas. Algunos se pueden observar en el estudio Thomas Cook Holiday
Report (2017), donde se entrega una clasificacion del tipo de turista que viaja de
vacaciones, pero que so6lo constituye una fraccion de las clases de turistas que se
puede apreciar de acuerdo con los intereses y el tipo de movilidad que desarrolle.

Laidentificacion de los efectosy el tipo de turista no se puede reducira una Unica
relacion, estos efectos presentan una oportunidad de desarrollo para el recurso
humano del sector, lo anterior considerando que si lo que se ofrece es una expe-
riencia, esta tiene que lograr un efecto integral donde el equipo humano logre
personalizar el servicio turistico.

Enesesentido, se plante una oportunidad en la cualificaciéon del recurso humano
para el logro de experiencias turisticas exitosas.

Conclusiones

El crecimiento del sector turistico es una oportunidad para el desarrollo en las
diferentes regiones del pais, esto considerando la biodiversidad de territorio
colombiano. En este sentido, el conocimiento del lugar es el primer punto de
partida para aumentar el trafico de turistas

Es necesario contar con aumento de la inversion en el sector turistico en tér-
minos de infraestructura, responsabilidad y seguridad en la prestacion del ser-
vicio y la experiencia, la emociéon en términos claros se vera beneficiada si se
cuenta con aspectos que garanticen la superveniencia primitiva del cerebro.

Es necesario que se identifica una experiencia y una emocion relacionadas a
cada lugar turisticoy que a su vez éstas guarden relaciéon con un tipo de turista
que lo quiera experimentar.

Se hace necesario contar con investigacion en el sector turistico, y con un proceso
de innovaciony disrupcion entorno a las distintas formas de ofertar los servicios.
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La busqueda de ofrecer experiencias desde el sector turistico debe traducirse
en programas de cualificacion para el recurso humano del sector turismo, las
cuales desarrollen una interacciéon efectiva de los conocimientos del neuro-
marketing y el desarrollo de habilidades en diversos ambitos que se relacio-
nen con los efectos propuestos y por lo tanto logren su aplicabilidad en un
contexto especifico.
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