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Neuromarketing in the positioning of the hotel sector in Villahermosa, Tabasco

Danna P. Toledo-Sanchez"”, Cecilia Garcia-Mufoz-Aparicio"*”

Resumen

El neuromarketing es una herramienta que ha tomado relevancia y se ha convertido en una de las mas utilizadas por las
empresas de diversos sectores, uno de estos es el sector hotelero, el cual se encuentra en recuperacion por los estragos que
dej6 la pandemia. El objetivo de la investigacion fue determinar como la aplicacion del neuromarketing influye en las
estrategias de posicionamiento que implementan los hoteles de la zona, con la finalidad de reconocer su importancia y
aplicacion actual. En el desarrollo de la investigacion se utilizé6 una metodologia cuantitativa con un analisis explicativo; un
marco teorico que comprende: articulos, estudios, libros, y la web, sobre el uso y la importancia del neuromarketing en
diversos sectores del mundo. La muestra fue de 61 hoteles, aplicando el instrumento a los profesionales encargados del area
de mercadotecnia del sector hotelero. Los resultados muestran que el Neuromarketing es una herramienta muy utilizada
actualmente para la atraccion y retencion de clientes a través de diversas estrategias de posicionamiento. Se concluye que,
que la implementacion de estrategias de neuromarketing tiene una influencia positiva significativa en el posicionamiento de
los hoteles en la mente de los consumidores.

Palabras clave: neuromarketing, posicionamiento, estrategia, consumidor, sector hotelero.
Abstract

Neuromarketing is a tool that has gained relevance and has become one of the most used by companies in various sectors,
one of these is the hotel sector, which is recovering from the ravages left by the pandemic. The objective of the research was to
determine how the application of neuromarketing influences the positioning strategies implemented by hotels in the area, in
order to recognize its importance and current application. In the development of the research, a quantitative methodology with
an explanatory analysis was used; a theoretical framework that includes: articles, studies, books, and the web, on the use and
importance of neuromarketing in various sectors of the world. The sample was 61 hotels, applying the instrument to
professionals in charge of the marketing area of the hotel sector. The results show that Neuromarketing is a widely used tool
currently for attracting and retaining customers through various positioning strategies. Itis concluded that the implementation
of neuromarketing strategies has a significant positive influence on the positioning of hotels in the minds of consumers.

Keywords: Neuromarketing, positioning, strategy, consumer, hotel sector.
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Introduccion

En el competitivo mundo del sector hotelero, el
posicionamiento de marca se ha convertido en un factor
crucial para atraer y retener a los clientes. La evolucién de
las estrategias de marketing ha llevado a la incorporacion
de herramientas innovadoras que permiten a las
empresas entender mejor a sus consumidores y optimizar
sus campanfas (Fhon, 2022). Una de estas herramientas
emergentes es el neuromarketing, una disciplina que
combina neurociencia y marketing para investigar como
el cerebro humano responde a diferentes estimulos
publicitarios y de marca (Alvarez y Garcia, 2016). Este
enfoque no solo ayuda a crear estrategias mas efectivas,
sino que también proporciona una comprensién mas
profunda de los deseos y necesidades de los clientes.

El neuromarketing se basa en la premisa de que
muchas decisiones de compra no son racionales, sino
emocionales. Los consumidores, al enfrentarse a un
mercado saturado de opciones, tienden a tomar
decisiones basadas en sus emociones, recuerdos y
experiencias subconscientes (Alvarez, 2011; Portela y
Rodriguez, 2023). A través de técnicas como la
electroencefalografia (EEG), la resonancia magnética
funcional (fMRI) y el seguimiento ocular (eye tracking), el
neuromarketing permite a los investigadores observar las
respuestas del cerebro y el comportamiento ocular de los
consumidores ante diferentes estimulos de marketing.
Estas técnicas revelan informacion invaluable sobre
como los consumidores perciben y procesan la
informacion, permitiendo a las empresas ajustar sus
estrategias para maximizar elimpacto emocional y
cognitivo (Avendarfio etal., 2015).

El sector hotelero, caracterizado por su
dinamismo y constante evolucion, es especialmente apto
para beneficiarse del neuromarketing. La experiencia del
cliente en un hotel no solo depende de la calidad de los
servicios ofrecidos, sino también de la percepcién de la
marca y las emociones que evoca (Hsu & Chen, 2020).
Un posicionamiento de marca soélido puede hacer que los
consumidores prefieran un hotel sobre otro, incluso si los
servicios y precios son similares. Aqui es donde el
neuromarketing puede jugar un papel fundamental
(Lépez y Poveda, 2023). Al entender como los clientes
potenciales responden a diferentes elementos visuales,
auditivos y experienciales, los hoteles pueden disefar
campafias de marketing que resuenen mas
profundamente con sus audiencias.

En el contexto actual, donde las experiencias de
los clientes son compartidas instantaneamente a través
de redes sociales y plataformas de resefias en linea, el
neuromarketing ofrece una ventaja competitiva
significativa (Paternina, 2016). Los hoteles pueden usar
estas técnicas para evaluar la efectividad de sus
campafas publicitarias antes de lanzarlas, asegurandose
de que capturen la atencion y generen la respuesta
emocional deseada. Ademas, pueden optimizar el disefio
de sus paginas web y aplicaciones moviles para mejorar
la experiencia del usuario, aumentando asi las tasas de
conversion y la satisfaccion del cliente (Al-Nafjan et al.,
2023).

La aplicacion del neuromarketing en el sector
hotelero no solo se limita a la publicidad. También puede
influir en el disefo de las habitaciones, los servicios
ofrecidos y la experiencia general del huésped. Por
ejemplo, la eleccion de colores, aromas y sonidos dentro
del hotel puede ser optimizada para evocar emociones
positivas y crear una atmésfera acogedora. Del mismo
modo, el disefio del servicio al cliente puede ser ajustado
para asegurar que cada interaccion deje una impresion
duraderay positiva (Constantinescu et al., 2019).

Dentro de este contexto, el neuromarketing
emerge como una herramienta esencial para comprender
los comportamientos y procesos de toma de decisiones
imperceptibles para los consumidores convencionales
(Botello y Suérez, 2018). El neuromarketing es una
disciplina moderna que combina el conocimiento de la
neurociencia con el marketing, con el propésito de
aprovechar la informacién disponible sobre los procesos
mentales para aumentar la eficacia de las acciones
empresariales destinadas a captar clientes (Braidot,
2006).

Desde otra perspectiva, Kotler y Amstrong
(2013), definen el neuromarketing como una medicion
cerebral que estudia la reaccion de los clientes ante
diversos estimulos, utilizando herramientas de
neurociencia para recopilar e interpretar datos. Esta
definicién subraya el enfoque en la medicion directa de
las respuestas del cerebro ante diferentes estimulos de
marketing, lo cual permite a las empresas ajustar sus
estrategias basandose en datos neurocientificos
precisos.

Por su parte, Bafos y Baraybar (2022) describen
el neuromarketing como el estudio de los procesos
mentales y comportamientos de compra, aplicando
principios de la neurociencia para comprender cémo las
personas reaccionan e interactuan con una marca
especifica. Este enfoque destaca la importancia de
analizar no solo las respuestas cognitivas, sino también
las emocionales, proporcionando una comprension
integral de las interacciones del consumidor con la marca.
El neuromarketing se clasifica en tres tipos: visual,
auditivo y kinestésico. El visual es el mas comunmente
utilizado por las empresas, ya que la vista es la forma mas
rapida de llegar al cerebro. Este método permite que la
informacion captada permanezca en la memoria por un
tiempo determinado, dependiendo del impacto que haya
causado, lo que activa las emociones deseadas. Es
importante destacar que la vista es capaz de captar
informacion incluso de manera inconsciente, lo que lo
convierte en el método mas eficiente (Rios et al., 2019).

El neuromarketing auditivo, por otro lado, se
refiere al uso de todo tipo de sonidos para influir en las
areas del cerebro que son dificiles de alcanzar por la
memoria visual. Este tipo de neuromarketing es
particularmente eficaz en la persuasion discreta y puede
evocar emociones que los consumidores no sabian que
tenian. Los sonidos pueden generar emociones de
tristeza o alegria, e incluso pueden provocar una emocién
poderosa que otorga una sensacion de descanso y
placer, algo que muchas empresas buscan crear
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(Arteaga, 2009).

El neuromarketing kinestésico es el menos
utilizado por las empresas; sin embargo, Rios et al. (2019)
afirman que esto no significa que sea menos efectivo. De
hecho, puede ser mas directo y especifico en
comparacion con los enfoques visual y auditivo, que son
mas masivos. Abarca el tacto, el gusto y el olfato, sentidos
a los que solo se puede llegar de manera directa y fisica;
las empresas que mas utilizan este tipo de
neuromarketing son los que se enfocan en la preparacion
de alimentos, utilizando estrategias de promocién que
evocan emociones de placer para atraer a los clientes. En
esta area se haidentificado un considerable potencial que
aun no se ha desarrollado por completo, su uso por lo
regular se basa en degustaciones y muestras (Baraybar
etal.,2023).

Por su parte, el posicionamiento se refiere al
lugar que un producto o servicio ocupa en la mente del
consumidor, resultado de una estrategia
deliberadamente disefiada para alcanzar ese objetivo
(Mora y Schupnik, 2000). Kotler y Keller (2006) lo definen
como el proceso de disefiar laimagen de la empresa con
el propésito de ocupar un lugar distintivo en la mente del
publico objetivo, diferenciandose asi de otras empresas.
Stanton et al. (2007) destacan que el posicionamiento se
compone de diversas herramientas que las empresas
utilizan para crear y mantener unaimagen en la mente del
publico objetivo. Ademas, hacen énfasis en que laimagen
la relacionan con los productos que la empresa en
particular comercializa, y que a través de estos se da a
conocer lamarca.

Aunque las definiciones anteriores se centran en
los productos, es fundamental reconocer que una
empresa puede ofrecer diferentes productos bajo
diversas marcas. Por lo tanto, el posicionamiento de cada
organizacién dependera de su objetivo, ya sea
posicionarse a través de un solo producto o como una
marca con una gama de productos variados. De acuerdo
con Kotler y Keller (2006) es fundamental que las
empresas comprendan los diferentes tipos de
posicionamiento, ya que son esenciales para el desarrollo
de estrategias efectivas y deben adaptarse a las
tendencias del mercado. Estos tipos de posicionamiento
incluyen:

Posicionamiento por beneficios, resalta los
beneficios que diferencian a los productos; se
implementa de diversas maneras, pero un ejemplo de
este son los productos relacionados con la salud, que
mencionan las soluciones destacadas que este brinda.
Posicionamiento en funcién de la competencia, realiza la
comparacion con productos de la competencia y
resaltando las caracteristicas por las que los clientes
deberian elegirlo, un ejemplo de eso son los productos
relacionados con la tecnologia, que se actualizan
constantemente y al promocionarse siempre se centran
en mostrarlo que tienen y otros productos no.

Posicionamiento en funcién del consumidor,
toma en cuenta las preferencias de este para poder crear
una conexion, que le permita a la marca ser elegida sobre
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la competencia por estar familiarizado con el estilo de vida
particular del consumidor.

Posicionamiento por uso o aplicacién, otorga
especial atencion a la utilidad que el consumidor le dara al
producto para que de esta manera se posicione por sus
funciones y usos como la mejor opcién dentro del
mercado al que pertenece.

Posicionamiento por atributos, ya sea el tamafio,
la calidad, el precio, entre otros, tipo de posicionamiento
que destaca los atributos o caracteristicas que un
producto ofrece a un cliente y que a su vez es mejor que el
de la competencia, como cuando se elige un producto de
cocina, este puede ser elegido por que es
econdmicamente mas accesible o porque su disefio es
delagrado del cliente.

De acuerdo con los tipos de posicionamiento
mencionados, Olivar (2021) los clasifica en dos grupos
principales: el posicionamiento a través de factores
internos y a través de factores externos. El primer grupo
se centra en ser elegidos por los méritos propios, solo
utilizando sus ventajas competitivas para posicionarse
como la opcién mas completa (posicionamiento por
beneficios, por uso o aplicacion y por atributos). El
segundo grupo, compuesto por el posicionamiento en
funcion de la competencia y del consumidor, se enfoca en
las posibles comparaciones respecto a la competitividad,
ya seadirecta o indirecta, asi como, el estilo de vida que el
segmento principal. Este enfoque se utiliza para la
ubicacion estratégica de instalaciones o publicidad.

El neuromarketing no es una herramienta
exclusiva para un tipo especifico de empresa, su
versatilidad permite que cualquier organizacion la utilice a
su favor. Mendoza et al. (2019) mencionan que su
aplicacién es esencial para la gestion de la marca, ya que,
al proporcionar beneficios para el consumidor, influye en
su decisién de compra y mejora el servicio al cliente. Dado
que las reacciones y las emociones se registran en el
cerebro de forma muy breve, es imposible conocerlas de
manera fidedigna a través de los procedimientos
tradicionales. Sin embargo, con la incorporacién de la
neurociencia, es posible alcanzar una mayor profundidad
y precision para organizar laingenieria del branding.

Pelekais y Pelekais (2023) reconocen que el
neuromarketing es una herramienta globalmente
relevante para organizaciones que implementen
estrategias de marketing, incluyendo a las Pymes. Esta
herramienta incrementa las probabilidades de que los
consumidores elijan un producto o marca especifica y
fomenta su fidelizacion, siempre que las estrategias
implementadas posean las caracteristicas que motivaron
al consumidor a tomar esa decisién. Ademas, el
neuromarketing resulta altamente competitivo para las
PYMEs debido a su eficacia; proporciona las
caracteristicas adecuadas para el posicionamiento de un
producto, mejora la planificacion del marketing mix y
permite un disefio mas preciso de estrategias. Esto
facilita comprender mejor lo que los consumidores
buscan a nivel mental. Es importante mencionar también
la relevancia de los insights de las empresas, ya que

3
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ofrecen una perspectiva valiosa que puede mejorar sus
estrategias de posicionamiento y dirigir sus esfuerzos
hacia la fidelizacién, contribuyendo asi al neuromarketing
(Céspedesetal., 2020).

De igual manera, las grandes empresas
innovadoras que disefian estrategias de alto impacto,
aplican de diversas maneras el neuromarketing, ya sea
visual o auditivo. El neuromarketing visual atrae y capta la
atencion de los consumidores. Por ejemplo, Lays ofrecia
una imagen poco saludable que provocaba una
disminucién en sus ventas. Para contrarrestar esto, la
empresa decidié cambiar su paleta de colores utilizando
una herramienta conocida como “psicologia del color”,
optando por tonos que ofrecieran la impresion de un
producto menos procesado. Por otro lado, el
neuromarketing el auditivo aporta sensaciones de
comodidad a los consumidores, lo cual ayuda a las
empresas a ser elegidas nuevamente. Un ejemplo de esto
son las canciones que utiliza Disney en sus peliculas, que
estan disefladas para evocar determinadas emociones y
asi lograr que el publico se relacione inconscientemente
con la pelicula. Asi las grandes empresas utilizan el
neuromarketing para mantener y/o ganar posiciéon en el
mercado. Ademas, esta herramienta les permite
comprender como crear habitos de compra, facilitando el
proceso de creacién de estrategias de mercadotecnia
(Ruiz, 2022).

Las grandes empresas no pasan por alto las
nuevas tendencias de la mercadotecnia. Segun la
Escuela Internacional de Neurociencia Empresarial
afirma que, si bien aun falta mucho camino para
comprender las funciones del cerebro, solo con el
conocimiento de la parte nerviosa frontal, las empresas ya
han implementado neuromarketing durante la ultima
década con todos los cambios tanto en imagen de
publicidad, empaque y el desarrollo de nuevos productos
ademas que la gestion en organizaciones de ambito
turistico como los hoteles, emplean modelos de negocios
para generar propuestas de valor que se lleven a cabo con
servicios de calidad (Paredes et al., 2022).

Con base a lo planteado anteriormente, la
presente investigacion se basa en conocer los beneficios
al utilizar el neuromarketing, y suinfluencia para mejorar el
posicionamiento en el sector hotelero en la ciudad de
Villahermosa, Tabasco en México, se enfoca en conocer
el grado de utilidad del neuromarketing en las estrategias
de posicionamiento de los hoteles, teniendo en cuenta
que el posicionamiento no solo se refiere a la ubicacion
fisica del producto (servicio) en el mercado, sino también a
la percepcion emocional y conceptual que evoca en los
consumidores (Coca, 2007), en este sentido, implica la
construccién de una identidad de marca sélida y
coherente, respaldada por una estrategia de
comunicaciéon efectiva. Se plantea como objetivo,
determinar como la aplicacion del neuromarketing actua
sobre las estrategias de posicionamiento implementadas
en los hoteles con la finalidad de reconocer su importancia
y aplicacién en el conocimiento, asi como conocer el nivel
en que el sector hotelero lleva a cabo el neuromarketing
en sus estrategias de posicionamiento, para determinar el
impacto de éstas en el publico objetivo. La hipotesis por

comprobar es silas empresas del sector hotelero al aplicar
el neuromarketing en sus estrategias de posicionamiento
lograran una mayor influencia en su publico.

En este contexto, el posicionamiento estratégico
se destaca al analizar la dimensioén persuasiva empleada
para informar y captar la atencién del cliente, el cual, en
marketing, se revela como una estrategia esencial,
buscando insertar un producto, marca o empresa en la
mente del consumidor, proceso que implica la creacion de
una percepcion Unica y valiosa, diferenciando la entidad
de sus competidores (Cérdovay Callao, 2019).

Metodologia

La investigacion se realiz6 con un enfoque
cuantitativo con alcance explicativo, el cual tiene como
objetivo principal identificar y analizar las causas y efectos
de un fenbmeno determinado (Hernandez & Mendoza,
2018). A través de un instrumento para la recoleccién de
datos para probar las causas por las que la hipotesis
planteada se comprobaria, deduciendo un factor en
comun que determind las estrategias mas utilizadas en el
sector hotelero que brindaron un mejor posicionamiento.
Se utilizé un disefio no experimental con un subdisefio
transaccional sin manipular ninguna unidad de analisis ni
variable, con una medicion de las estrategias de
posicionamiento que mas se han implementado; la
investigacion se realiz6 en el periodo de agosto-diciembre
2023 con una muestra de 61 hoteles aplicando el
instrumento a los profesionales encargados del area de
mercadotecnia del sector hotelero de la ciudad de
Villahermosa, Tabasco en México.

Los datos recolectados a través de los
cuestionarios completados por los participantes se
organizaron y estructuraron en una base de datos,
teniendo en cuenta los aspectos relacionados con el tema
de investigacion. Posteriormente, estos datos fueron
procesados y analizados mediante métodos estadisticos
descriptivos e inferenciales, utilizando el software SPSS.

Es importante resaltar que durante todo el
proceso de investigacion se consideraron aspectos éticos
que promovieron la honestidad, el compromiso y la
integridad cientifica de los investigadores. Ademas, se
obtuvo el consentimiento informado de los participantes
del estudio y se garantiz6 la confidencialidad de sus
respuestas y de suinformacién personal.

Analisis de datos y discusidn
Resultados descriptivos

A continuacién, se presentan los datos obtenidos
tras la aplicacién del instrumento de investigacién
disefiado para evaluar la influencia del neuromarketing en
la persuasion del publico. Se consideraron los distintos
tipos de neuromarketing y posicionamiento con el objetivo
deidentificar una relacion entre ellos.

Las figuras elaboradas a partir de los datos
recopilados ilustran la utilidad de los diversos tipos de
neuromarketing y su eficacia en las estrategias de
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posicionamiento. La Figura 1, en particular, evalia la
influencia que los directivos han observado respecto a la
seleccion meticulosa de los elementos visuales en la
eficacia de las estrategias de posicionamiento basadas en
beneficios, atributos y uso.

Figura1
Eficacia de los elementos visuales en la muestra de
beneficios

Totalmente de acuerdo 39%

De acuerdo

59%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2%

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

o

X

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Nota: Informacion obtenida a partir de la aplicacién de instrumentos.
Fuente: Elaboracion propia.

El posicionamiento basado en la funcion del
consumidor mediante medios visuales beneficia a mas del
80% de los hoteles, ya que enfocarse en un segmento
especifico permite una mejor comprension del prospecto
objetivo. Las siguientes Figuras 2 y 3 presentan la
evaluacion de la eficacia del neuromarketing auditivo en el
posicionamiento de los hoteles entre sus clientes.

En la Figura 2, se evidencia que los gerentes
reportan que la musica reproducida en las instalaciones
ha incrementado la permanencia de los clientes dentro de
las mismas.

Figura2
Eficacia de los elementos auditivos internos
Totalmente de acuerdo _ 23%
i de acuerdo ni en desacuerdo [ NN
endesacverdo [N -

Totalmente en desacuerdo = 0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Nota: Informacion obtenida a partir de la aplicacién de instrumentos.
Fuente: Elaboracion propia.

La Figura 3 revela que mas del 50% de los
encuestados coinciden en que la musica en las
instalaciones aumenta la visibilidad de su marca y mejora
la retencion de clientes. Sin embargo, alrededor del 35%
de los participantes no estan completamente seguros de
su impacto positivo, aunque no niegan sus posibles
beneficios. Esta incertidumbre se debe a que no todos los

hoteles cuentan con métricas adecuadas para evaluar
este aspecto o simplemente no realizan dicha evaluacion.

Figura3
Eficacia de los elementos auditivos en la promocion
Totalmente de acverdo || NN >+
i de acuerdo ni en desacuerdo [ NN
En desacuerdo l 2%

Totalmente en desacuerdo

Q
X

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Nota: Informacion obtenida a partir de la aplicacién de instrumentos.
Fuente: Elaboracion propia.

Figura4
Eficacia de los elementos kinestésicos en la muestra de
beneficios y uso

Totalmente de acuerdo 20%

De acuerdo

54%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

11%

En desacuerdo 11%

&

Totalmente en desacuerdo

[

X

20% 30% 40% 50% 60%

Nota: Informacion obtenida a partir de la aplicacién de instrumentos.
Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 5, se muestra que las degustaciones de los
platillos ofrecidos en el hotel han influido positivamente en
la eleccion de los clientes al momento de decidir
hospedarse.

Graficab
Eficacia de los elementos kinestésicos en los atributos de
instalacion

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Nota: Informacion obtenida a partir de la aplicacién de instrumentos.
Fuente: Elaboracion propia.
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La figura evidencia que los aromas presentes en
las habitaciones influyen en la decision de los clientes de
hospedarse en el hotel. En las figuras 4 y 5, se analizé la
influencia de los sentidos del gusto y el olfato, integrados
en el neuromarketing kinestésico. Mas del 70% de los
encuestados indicaron que, tras experimentar el hotel por
primera vez, se sienten motivados a volver y a
recomendar la experiencia debido a la sensacién
proporcionada por el gusto y el olfato.

Resultados inferenciales

Para poder realizar la prueba de hipotesis se tuvo
que determinar la normalidad de los datos y seleccionar la
prueba adecuada para evaluar la hipotesis de la
investigacion, se utilizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov
(ver tabla 1). Los resultados mostraron un valor de
Sig=0,000 < 0.05, indicando que los datos no siguen una
distribucion normal. Por lo tanto, se decidi6 utilizar una
prueba no paramétrica.

Tabla1
Normalidad de los datos

Variable Estadistico gl. Sigma
Neuromarketing 0.479 61 0
Estrategias de posicionamiento 0.284 61 0

Los resultados de la prueba no paramétrica de
Chi-cuadrado se muestran en la tabla 4, con un p-valor de
0.012, que es menor que el nivel de significancia de 0.05.
Esto lleva al rechazo de la hipétesis nula (HO) y a la
aceptacion de la hipotesis alternativa (H1). En
consecuencia, se puede concluir que el neuromarketing
tiene una influencia significativa en las estrategias de
posicionamiento implementadas por el sector hotelero en
Villahermosa, Tabasco.

Tabla 2
Prueba de hipdtesis de la investigacion

Significacion

Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 195,429 128 ,012
Razoén de verosimilitud 143,256 128 ,624
Asociacién lineal por lineal 2,432 1 ,110
N de casos validos 61

Los resultados obtenidos confirman que el
neuromarketing ejerce un impacto positivo en la
capacidad de los hoteles para destacar ante los
consumidores. Se observo que, en la mayoria de los
casos, una combinacién de los tres tipos de
neuromarketing influye en el posicionamiento del sector
hotelero. Esto demuestra que la aplicacion conjunta de los
diferentes tipos de neuromarketing, aunque aplicados en
momentos diversos, colabora en la creaciéon de
experiencias significativas para los clientes. Estos
hallazgos respaldan la hip6tesis inicial de que los hoteles
logran una mayor influencia en su publico cuando
emplean estrategias de neuromarketing de manera
integral.

Segun Dubuc (2022), es fundamental para atraer
nuevos prospectos y fomentar la lealtad de los clientes.
Aunque se ha demostrado que muchos hoteles de la zona
incorporan estrategias de neuromarketing, los
establecimientos mas pequefios y menos reconocidos a
menudo se guian por su intuicién en lugar de contar con el
conocimiento y las herramientas necesarias para
implementarlo de manera efectiva. Entre los tres tipos de
neuromarketing, el visual es el mas utilizado, ya que
ejerce un impacto significativo en los consumidores. Al
centrarse en atraer la atencion, su implementaciéon es
fundamental, ya que crea una impresion positiva inicial y
permanece en la mente del consumidor, convirtiéndose en
una opcién preferida cuando surge la necesidad (Ruiz,
2022).

Segun resultados de la investigacion realizada
por De La Cruz y Hernandez (2021) en el sector
restaurantero, el neuromarketing juega un papel
importante cuando se busca un posicionamiento y una
estrategia que penetre en la mente del consumidor con
una base en el neuromarketing tiene mayores
probabilidades de otorgar una posicion de ventaja sobre
sus competidores. Si bien esta comprobado que en un
sector en especifico funciona, ahora se reconoce que el
sector hotelero de igual manera se abre paso a que su
posicionamiento mejore con el uso de neuromarketing.

Desde sus inicios, el neuromarketing ha
destacado como una herramienta innovadora y
vanguardista en el ambito del marketing estratégico.
Segun Olivar (2020), su aplicacién adecuada conlleva una
serie de beneficios para las empresas, especialmente en
lo que respecta al posicionamiento en la mente del
consumidor. Esta disciplina resulta invaluable tanto para
el lanzamiento de nuevos productos o servicios al
mercado como para mejorar el disefio de estrategias
existentes, basandose en evidencia cientifica. Su
capacidad para influir en las decisiones de compra no solo
garantiza una satisfaccion inmediata, sino que también
contribuye a brindar una experiencia completa, antes,
durante y después de la transaccion.

Conclusion

El estudio demuestra que la implementacion de
estrategias de neuromarketing tiene una influencia
positiva significativa en el posicionamiento de los hoteles
en la mente de los consumidores. Las técnicas de
neuromarketing, al enfocarse en la comprension profunda
de las emociones y comportamientos del consumidor,
permiten a los hoteles disefiar experiencias mas
atractivas y memorables.

Los hoteles en Villahermosa utilizan predominantemente
el neuromarketing visual. Este enfoque es eficaz para
captar la atencion de los consumidores y dejar una
impresion duradera, lo que es crucial para la primera
interaccién del cliente con el hotel. El uso de elementos
visuales cuidadosamente seleccionados, como colores,
imagenes y disefio de espacios, ha demostrado ser
particularmente efectivo.

Aunque menos utilizados que el visual, el neuromarketing
auditivo y kinestésico también juegan roles importantes.
La musica ambiental y los sonidos seleccionados
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estratégicamente contribuyen a una experiencia
agradable y a una mayor permanencia de los clientes en
las instalaciones. Asimismo, el uso de aromas y
degustaciones en las areas de recepcion y restaurantes
mejora la percepcion y satisfaccion del cliente, motivando
suregresoy recomendacion.

Basandonos en los resultados de este estudio, se
recomienda a los hoteles, especialmente los mas
pequefios, invertir en formacién y recursos para
implementar neuromarketing de manera eficaz. La
colaboracién con expertos en neuromarketing y el uso de
tecnologias avanzadas pueden proporcionar una ventaja
competitiva crucial. Ademas, medir y analizar
continuamente el impacto de estas estrategias permitira
ajustes y mejoras constantes.
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