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RESUMEN

En la actualidad, el marketing turistico ha cobrado especial importancia ya que viajar se
ha convertido en una actividad sencilla y comoda para realizar. Por ello, se lleva a cabo
una investigacion para poder conocer dénde se dirige la atencion visual de los usuarios
en los folletos de los catalogos de viaje, y poder, asi, realizar una reestructuracién de los
tres elementos principales que se estudian: imagen, texto y precio, pudiendo mejorar la

comunicacion de los elementos intangibles que caracterizan al sector turistico.

Para cumplir lo anteriormente expuesto, se han utilizado fuentes de informacion
secundarias para realizar el marco tedrico, y fuentes primarias declarativas y no
declarativas a fin de analizar datos y obtener informacién mas detallada del estudio. Se
ha utilizado una Unica fuente declarativa cuantitativa, en forma de pre-test, y no
declarativa, una herramienta biométrica de neuromarketing denominada eye-tracker. La
encuesta en ambos casos cuenta con una muestra de 40 individuos divididos en dos rangos

de edad: uno de 20 a 35 afios y otro de 36 a 60 afos.

Se ha podido observar que la atencion visual de los individuos se dirige principalmente a
la publicidad que contiene imagenes y textos en los programas de viaje cuando a los

usuarios les interesa el destino de viaje seleccionado, no ocurriendo asi con el precio.

Palabras clave: neuromarketing, eye-tracker, publicidad, catalogos, turoperadores,

marketing turistico



ABSTRACT

Nowadays, tourism marketing has gained special importance since traveling has become
a simple and comfortable activity to fulfil. For this reason, this investigation is carried out
to know where the visual attention of the users is directed in the travel catalogues
brochures, and thus, allow to carry out a restructuration of the three main elements that
are studied: image, text and price, being able to improve the communication of the
intangible elements that characterize the tourism sector.

To comply with the foregoing, secondary sources of information have been used to carry
out the theoretical framework, as well as declarative and non-declarative primary sources,
in order to analyse data and obtain more detailed information from the study. A single
declarative quantitative source has been used, in the form of a pre-test, and a non-
declarative source that is a neuromarketing biometric tool called eye-tracker.

In both cases, the survey has a sample of 40 individuals divided into two age ranges: one
from 20 to 35 years old and the other from 36 to 60 years old. It has been observed that
the visual attention of individuals is mainly directed to advertising that contains images
and texts in travel programs when users are interested in the selected travel destination,

not happening the same with price.

Keywords: neuromarketing, eye-tracker, advertising, brochures, tour operators, tourism

marketing



1. INTRODUCCION

El material impreso como folletos o catalogos turisticos ha tenido una gran importancia

en las Gltimas décadas, debido a su funcion promocional de comunicacion.

Gracias a los folletos, se han podido potenciar una serie de funciones que favorecen y
hacen maés interesante al sector turistico que, a su vez, y de forma indirecta también

benefician a otros sectores como el econdmico.

Algunas de estas funciones que han participado a dar a conocer el turismo han sido:
tangibilizar los servicios del propio sector, distribuir los folletos de tal forma que las

funciones de comunicacion se potencien cada dia més o hacer labores de merchandising.

Los folletos se han colocado en el punto de mira, siendo imprescindibles a la hora de
elegir donde se quiere viajar. Pero todos esos folletos que se podian conseguir en agencias
y hoteles, han ido desapareciendo debido a la desintermediacion y el auge de Internet en

este sector.

Saber usar bien estos folletos puede significar atraer la atencién visual necesaria de las
personas a la hora de viajar. EI neuromarketing es fundamental en este proceso, aportando
datos importantisimos a la hora de disefiar estos catalogos. Gracias a metodologias como
el eye-tracker, se puede saber qué es lo primero en que se fijan los usuarios, cuanto
permanecen observando cada una de las areas de interés o qué tanto por ciento de la

muestra total seleccionada ha podido visualizar dicho estimulo.

Para combatir esta desintermediacion, el objetivo principal de este trabajo es mejorar el
material impreso que utilizan los turoperadores para dar a conocer y distribuir sus
programas de viaje. En este sentido, se hace necesario conocer como impactan los
diferentes elementos que tangibilizan el servicio turistico desde una perspectiva interna

del individuo.

Este tipo de investigacion llevada a cabo pretende cumplir los siguientes objetivos

especificos:

e Analizar como se percibe desde la parte interna del individuo los aspectos
psicoldgicos, como la atencion visual.

e Comprobar la efectividad de la publicidad en los catalogos de turoperadores.

e Comprobar la efectividad de los elementos que componen el programa de viaje

de los turoperadores (imagen, texto y precio).



2. METODOLOGIA

Con lafinalidad de conseguir los objetivos propuestos en esta investigacion, se ha acudido
a la utilizacion tanto de fuentes primarias como de fuentes secundarias, las cuales se

exponen a continuacion.
2.1. FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIAS

Para poner en contexto y entender mejor la investigacion que se va a desarrollar, en
referencia al turismo y al neuromarketing, se ha llevado a cabo una busqueda de

informacion en distintas fuentes de informacion secundarias:

e Bases de datos: Se han consultado varias bases de datos, de las cuales se han
obtenido articulos, en paginas como Dialnet o Science Direct.

e [Estudios actuales de instituciones: Asociacion Medica Mundial (2017),
ESOMAR (2011) y NMSBA (2012).

e Paginas web: Se ha buscado informacién en webs de empresas especializadas en
turismo y neuromarketing, portales de noticias, asi como la web del turoperador

TUI, del cual se han extraido los diferentes catalogos a analizar.
2.2. FUENTES DE INFORMACION PRIMARIAS

Los objetivos planteados han requerido un enfoque de investigacion en los que se
combinan diferentes técnicas cuantitativas declarativas, como encuestas, y no
declarativas, como la neurociencia aplicada al consumidor. De esta manera, al utilizar
fuentes de informacion variadas y de distinta procedencia, se obtiene una mayor calidad

en los resultados y en las conclusiones.

En referencia a las técnicas cuantitativas declarativas, se ha realizado una encuesta a la
muestra objetivo de estudio. Se trata de un cuestionario pretest llevado a cabo con
anterioridad al experimento de eye-tracking. Previamente a dicha encuesta, se ha
realizado una prueba piloto, para comprobar que, a la hora de difundir la encuesta, todas
las preguntas se entendieran correctamente, siendo el muestreo no probabilistico de

conveniencia y de bola de nieve.

En cuanto a la neurociencia del consumidor se ha utilizado una herramienta biométrica
Ilamada Gaze Recorder. Con ella se pueden medir tres métricas que se desarrollaran a

continuacion: dwell time, first view and viewed.



El dwell view mide el tiempo durante el cual el individuo fija su atencion en un area de
interés determinada, el first view trata el tiempo que tarda el individuo hasta que se fija
en un &rea de interés, y el viewed son las personas que han visto ese area de interés del

total de la muestra que se estudia.

Una vez realizado el experimento de eye-tracking, se analizan los datos resultantes,
partiendo de las métricas dwell time, first view and viewed, comparando las medias de
cada una de ellas y mostrando también la informacion de la varianza y la desviacion

tipica, excepto en la variable viewed que se ha comparado Unicamente con el porcentaje.

3. MARCO TEORICO: NEUROMARKETING APLICADO AL
TURISMO

3.1. NEUROMARKETING

Se puede definir el Neuromarketing como el estudio de los mecanismos y procesos
cerebrales a través del cual se comprenden los patrones y pautas de comportamiento del

consumidor, con el objeto de mejorar las estrategias de marketing (Cenizo, 2022).

El origen del neuromarketing se remonta en los afios 60, cuando Paul Krugman es
consciente del elevado nivel de consumo de prensa escrita y television que existia por
aquel entonces. Este investigador decide estudiar los comportamientos fisiologicos del
cerebro y las ondas cerebrales, siendo asi la primera investigacion que combina

neurociencia y marketing.

No es hasta la década de los 90 cuando en Estados Unidos, en la llamada “Década del
Cerebro”, comienza a desarrollarse esta metodologia debido a la inversion de grandes

sumas de dinero en la investigacién de la neurociencia.

El neuromarketing también se puede definir como el campo de estudio que aplica las
metodologias de la neurociencia para analizar y comprender el comportamiento del
consumidor relacionado con el mercado y los intercambios econémicos (Cherubino et al.,
2019).

Gran parte del procesamiento mental de los seres humanos ocurre en el nivel
subconsciente, incluida la decisién que se toma, como consumidores, a la hora de realizar
una compra. Estos procesos subconscientes explican por qué se cometen errores a menudo

al predecir la propia eleccién futura de los consumidores (Cherubino et al., 2019).
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Las personas no son capaces de poder interpretar sus propios pensamientos y sentimientos
a nivel consciente. El neuromarketing realiza una comprension mas completa y objetiva
de los estados internos del consumidor, con el objetivo de poder ofrecer un producto o

servicio acorde a sus necesidades.

Segun Morin (2011), el ser humano utiliza tan solo un 20% de su cerebro de forma
consciente para tomar decisiones a lo largo del dia, y un 80% se utiliza de forma

inconsciente.

En los ultimos afios, se ha percibido un aumento de publicaciones cientificas donde se
asocia el termino neuromarketing a la Neurociencia del consumidor. A pesar de que
ambos términos comparten un nexo comun, su aplicacion en el marketing, se hace

necesaria la diferenciacion entre ambos.

El objetivo de la neurociencia del consumidor es mejorar la comprension del
comportamiento del cliente utilizando conocimientos y métodos de la neurociencia,
combinandola con la psicologia del consumidor. La Neurociencia del consumidor es
investigacion, y el Neuromarketing es aplicacién empresarial, para que exista el
Neuromarketing es necesario que exista la Neurociencia del consumidor, dado que ambos
componen la base de la disciplina de estudio (Hubert & Kenning, 2008). De hecho, la
neurociencia del consumidor se refiere a la investigacion académica en la interseccién de
la neurociencia y la psicologia del consumidor, y el neuromarketing se refiere a la
aplicacion de la neurociencia del consumidor en el mercado, utilizando herramientas
neurofisioldgicas, como seguimiento ocular, electroencefalografia e imagenes de

resonancia magnética funcional, entre otros (Cherubino et al., 2019).

Al término de neuromarketing también se le asocian otros conceptos como el
Neuroforecasting que es la capacidad de prever las futuras decisiones de compra de los

consumidores utilizando para ello imagenes cerebrales (Cenizo, 2022).

La figura 3.1 muestra un esquema de las principales regiones y funciones cerebrales para

la investigacion del comportamiento del consumidor.
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Figura 3.1. Principales regiones y funciones del cerebro en la investigacion del

comportamiento del consumidor

LOBULO PARIETAL LOBULO OCCIPITAL
(+ PROCESAMIENTO
SENSORIAL « ATENCION VISUAL
» NOMEROS « INTERPRETACION
. ATENCION VISUAL

* IDIOMA
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. >
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|+ MEMORIA
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* LENGUAJE Y PREOCESAMIENTO
DEL SONIDO

Fuente: Adaptado de Casado Aranda (2018)

En la neurociencia del consumidor se realizan estudios cientificos con el propdsito de
averiguar como los consumidores responden a ciertos estimulos de marketing, a nivel
fisiologico y cognitivo, en su proceso de toma de decisiones. Sin embargo, el
neuromarketing aplica técnicas neurocientificas y fisiolégicas para comprender mejor
como reaccionan los consumidores a ciertos estimulos y elaborar estrategias

empresariales con base en dicha informacion.

Las técnicas que se utilizan en el neuromarketing son esencialmente cerebrales, pero
también se aplican técnicas fisioldgicas del individuo, como puede ser la electrodérmica
y la frecuencia cardiaca, entre otras, que no son propiamente cerebrales y que tienen la
base en disciplinas como la neurociencia, la psicologia y el marketing.
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La investigacion en neurociencia se ha utilizado para comprender las respuestas de las
personas a las comunicaciones a través de diferentes métodos, como el seguimiento
ocular, la conductancia de la piel o la electroencefalografia. Su empleo puede llevar a
cabo una investigacion que sea mas eficaz en la comprension de la intencién real del
consumidor en comparacion con la obtencidn de datos solo a través de entrevistas, ya que
la veracidad de los informes puede verse comprometida, debido a que los participantes

puedan tener opiniones ocultas.

El cuadro 3.1 muestra las principales técnicas de neuromarketing y la clasificacion de las

mismas, asi como una breve explicacion de cada una de ellas.

Cuadro 3.1. Las principales técnicas del neuromarketing
¢QUE MIDE?

Percepcidn sensorial y
valencia de las

emociones.

Codificacion de la

memoria humana,
REGISTRO DE LA

ACTIVIDAD

percepcion sensorial,
deseo, confianza y

METABOLICA DEL
CEREBRO

compromiso con la
marca, lealtad
preferencia y recuerdo.

REGISTRO DE LA Codificacion de la
ACTIVIDAD memoria, Compromiso

ELECTRONICA EN emocional, atencion y
EL CEREBRO procesamiento de la

entrada visual y olfativa.
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Atencidn, cognicion y
cambios en el

comportamiento.

Percepcidn, atencion y

memoria.

Atencién, compromiso,
emocion, valencia
emocional, cognicidn,
codificacion de la
memoria,
reconocimiento, retiro
de acercamiento y carga
de trabajo mental.

Atencién, memoria y
solucion de problemas.

SIN REGISTRO DE Reacciones y emociones
LA ACTIVIDAD inconscientes.

CEREBRAL
Asociaciones y

creencias inconscientes.

Memoria, enfoque y
respuesta al estrés.

Busqueda visual,
posicion de fijacion,
patrones de movimiento
ocular, resolucion

espacial, excitacion,
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atencion y dilatacion de
la pupila.

Esfuerzo fisico, temor y
atencion.

Compromiso emocional,

valencia y excitacion.

Valencia positiva 0
negativa de a reaccion a
estimulos visuales,
auditivos, olfativos y

gustativos.

Fuente: Adaptado de Cherubino et al. (2019)

Cenizo (2022) sefiala ciertos retos que deben tenerse en cuenta desde el punto de vista del

neuromarketing:

e Costes: el neuromarketing no es una técnica econémica dadas las altas inversiones
en equipamiento que presenta.

e Tamafo de la muestra: alrededor de 30 a 40 personas dependiendo de la
metodologia utilizada. En el caso del eye-tracking va a depender de si el estudio
es formativo o sumativo (es decir, si se utiliza para analizar la usabilidad del
estimulo o para medir y comparar areas de interés). En general, a un nivel de
confianza del 95% son necesarios 20 individuos (Bojko, 2013).

e Regulacion ética: surge la incomodidad y el miedo de acceso al cerebro para
revelar nuestros pensamientos y sentimientos.

e Ausencia de estandares: tanto en la recogida de datos como en la aplicacion de
tecnologias. La juventud de la disciplina y la competencia del mercado son las
principales causas de la diversidad de técnicas, asi como de la aparicion de
secretos profesionales que tienden a utilizar estas empresas con sus metodologias.
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Algunos de los retos del neuromarketing mencionados con anterioridad, en concreto el de
regulacion ética y ausencia de estandares, se intentan solucionar con base en unos codigos
deontoldgicos, los cuales pretenden crear unos estandares conjuntos que conlleven a su
mitigacion o desaparicion. Algunos de los cddigos deontoldgicos mas utilizados en el
ambito son los desarrollados por la Asociacion Médica Mundial (2017), ESOMAR (2011)
y NMSBA (2012).

La aplicacion de las técnicas de neuromarketing es comun en los &mbitos de
comunicacion y publicidad. El uso de estas tecnologias permite identificar elementos
publicitarios que desencadenan sentimientos positivos, y cuéles son las caracteristicas que
no deben estar presentes en la comunicacién, ya que pueden causar aversion en el

consumidor hacia los productos disponibles en el mercado (Cherubino et al., 2019).

Se debe apartar la idea de que la neurociencia del consumidor se basa en ubicar el “botén
de compra” en el cerebro, y aceptar que la conducta se inicia por el modelo estimulo-
organismo-respuesta, comunmente aceptado como modelo SOR (Hubert & Kenning,
2008). Este modelo se basa en la psicologia ambiental y proporciona la base tedrica para
la comprension del comportamiento del cliente. La teoria establece que un estimulo
influye en las evaluaciones cognitivas y afectivas de las personas, lo que, a su vez,

desencadena respuestas de aceptacion o aversion del estimulo.

Este modelo se puede utilizar para comprender el efecto de las comunicaciones y el
comportamiento del cliente. A pesar de ser un modelo tedrico antiguo, el Neuromarketing
y la Neurociencia del Consumidor han destacado su importancia en la actualidad,
afiadiendo como novedad su aplicacion mediante técnicas neurocientificas y fisiologicas.
Asi lo demuestran trabajos recientes, como el de Bigne et al. (2020), donde toman como
base el modelo SOR.

3.2. LAAPLICACION DEL EYE-TRACKING EN NEUROMARKETING

El seguimiento ocular o eye-tracking es un método experimental que registra el
movimiento de los 0jos y la ubicacion de la mirada a lo largo del tiempo y la tarea. Es un

método comdn para investigar la atencion visual.
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Charles Bell atribuyé el control del movimiento ocular al cerebro, clasificando los
movimientos oculares y describiendo el efecto su movimiento en la orientacion visual. Se
define asi una conexion fisioldgica entre los 0jos y el sistema nervioso, conectando su

movimiento con los procesos neurolégicos y cognitivos (Carter & Luke, 2020).

El seguimiento ocular se utiliza en una variedad de campos de investigacion diferentes, y
también para varias aplicaciones diferentes dentro del &mbito comercial. Obtener
informacion detallada sobre dénde mira un individuo o un grupo de personas es Util en
una variedad de contextos, desde la investigacion psicoldgica hasta el diagnostico

médico.

El eye-tracker puede detectar la presencia, la atencion y el enfoque del usuario. Permite
una visién unica del comportamiento humano y facilita el estudio del usuario en una
amplia gama de dispositivos. Por ejemplo, dota a dispositivos electronicos como el

ordenador de la capacidad para identificar donde esta mirando una persona.

Los movimientos oculares reflejan atencion, y el lugar hacia donde miran los 0jos es un
fuerte indicador de lo que una persona esta pensando. Los individuos presentan dos tipos
de vision: central y periférica. La vision periférica es borrosa, pero la vision central es
nitida y detallada. Si se quiere obtener mas informacion acerca de las partes que
componen la vision periférica, el individuo dirigira su vision central hacia ellas. El
vinculo ojo-mente se conoce como aquel que relaciona lo que se esta pensando
actualmente con lo que se esta procesando, convirtiendo el seguimiento ocular en una

herramienta fiable para medir la atencion visual (Carter & Luke, 2020).

El seguimiento de las posiciones y los movimientos oculares ofrece una informacion
valiosa sobre la atencion, el enfoque, el compromiso mental y las funciones cognitivas de

una persona (Gaze Recorder, 2022).

El eye-tracker, ademas de ser una tecnologia que monitoriza y registra la forma en la que
una persona mantiene su mirada en una zona determinada, obtiene datos como las areas
de interés, los distintos puntos donde se fija la atencion, la duracion de las fijaciones o el
orden que sigue en su exploracién visual. Un término muy asociado al eye-tracker es la
pupilometria. Esta técnica registra cambios en el didmetro de la pupila segun su respuesta

a diferentes cambios en la luz del entorno (Carter & Luke, 2020).
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Una fijacion es un periodo de tiempo durante el cual los ojos se encuentran firmes en un
objetivo, captando informacion visual y con una percepcion estable. Es necesario que los
0jos se muevan con frecuencia para ayudar al cerebro a generar un mapa mental del
estimulo al que esta siendo expuesto. Por ello, la mayor parte de las fijaciones presentan
una corta duracién. Las fijaciones y movimientos sacadicos son la unidad basica de
informacion para la mayor parte de los anélisis de eye-tracker, se enfocan principalmente
en las medidas de duracion y ubicacion de las fijaciones (Carter & Luke, 2020).

Se introduce asi una descripcion general de los métodos mas comunes de eye-tracking y

la utilidad de cada uno de ellos para el estudio de la eficacia publicitaria.

La primera fijacion se define como la cantidad de tiempo que tarda un encuestado en
mirar un &rea especifica de interés desde el inicio del estimulo. EI hecho de que un
estimulo sea el primero en ser seleccionado puede deberse a su prominencia visual
superior, asi mismo se refleja en la publicidad. El hecho de que un anuncio, o uno de los
elementos que lo componen, sea capaz de llamar la atencion del consumidor es un
indicador de ventaja competitiva respecto al resto de anuncios. EI nimero de fijaciones
se refiere a la cantidad de veces que un encuestado mira un area especifica de interés y,
la duracion de cada fijacién, trata el tiempo que conlleva cada fijacion dentro de un area

de interés.

El cuadro 3.2 muestra una descripcion general de las métricas mas comunes utilizadas en

eye-tracking y la utilidad que tiene cada una de ellas.
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Cuadro 3.2. Métricas mas utilizadas en eye-tracking y su utilidad

METRICAS UTILIDAD

Contabilizar el tiempo que tarda wun
encuestado en mirar un area especifica de
interes desde el inicio del estimulo.

Contabilizar el nimero de veces que un
encuestado mira un area especifica de

interés.

Averiguar el tiempo que conlleva cada
fijacion dentro de un area de interés.

Fuente: Adaptado de Carter & Luke (2020)

Siguiendo a Casado Aranda (2018) se realizan fijaciones méas frecuentes y prolongadas
sobre objetos interesantes o relevantes de una escena. La frecuencia de cada fijaciény la
duracion de cada una de ellas son indicadores de la actividad cognitiva y el esfuerzo

empleado en el procesamiento de la lectura y la resolucion de problemas.

En su relacion con el marketing, si una fijacion se realiza con bastante frecuencia y se
prolonga en el tiempo, puede reflejar un mayor compromiso cognitivo con el estimulo de
marketing. La duracion de cada fijacion, por su parte, se puede utilizar como una medida

cuantitativa de la eficacia del estimulo.

Por altimo, hay que destacar el tamafio de la pupila y su dimensién medida en milimetros.
Se asocia positivamente con una mayor carga de procesamiento cognitivo, asi como con
la excitacion emocional durante la visualizacion de imagenes. Puede vincularse a datos
de la fijacion para un analisis mas exhaustivo de los efectos que tiene la publicidad en el
consumidor (Casado Aranda, 2018).
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Los estimulos visualmente mas complejos recibirdn menos atencion, y los estimulos mas
Ilamativos, como colores brillantes u objetos grandes, tendrdn mas consideracion por
parte del consumidor. La calidad del estimulo visual también importa, los estimulos
degradados, borrosos, oscuros o mas dificiles de ver requeriran méas tiempo de
visualizacion. Ademas, los estimulos mas grandes atraeran mas fijaciones que aquellos
mas pequefios, y los estimulos menos familiares requeriran méas tiempo de visualizacion

antes del reconocimiento (Carter & Luke, 2020).

Por otra parte, se deben destacar dos tipos de movimientos oculares: el “smooth pursuit”
que es el seguimiento de un objetivo visual en movimiento y el “vergence eye movement”
que hace referencia a la unién o separacion de los ojos a medida que un objetivo visual

se acerca o aleja del participante.

El registro de la mayor parte de los rastreadores oculares modernos o eye-trackers se
basan en videos, dado que registran los movimientos oculares a tiempo real. Sin embargo,
el estimulo puede tratarse de un video, una fotografia o una pagina web; proyectando una

fuente de luz en el o0jo, que suele tratarse de una luz infrarroja invisible para los humanos.

Los eye-trackers determinan la direccion de la mirada con un alto grado de precision,
midiendo la posicion del reflejo corneal de una luz infrarroja en relacion con la pupila.
De este modo, se mide dénde, como y en qué orden se dirige la mirada durante la tarea

especifica.

La informacion que se extrae cuando se utiliza la técnica del eye-tracking es muy variada,
dado que se cuenta con una cantidad inmensa de datos. Se puede obtener la ubicacién de
la mirada del consumidor de una forma continuada, qué le Ilama la atencion al mismo y
en qué momento. La informacién que se obtiene le sirve a la empresa para poder mejorar
la estructura del contenido que quiere presentar al consumidor, y del producto o servicio

gue la misma ofrece al mercado.

Son varios los investigadores que han combinado metodologias de Neuromarketing en
sus estudios. Dimigen (2011), Henderson (2013), Nikolaev (2016), Plochl (2012) y
Touryan (2017) abogan por el uso del seguimiento ocular con EEG (también denominado
electroencefalografia) junto con el eye-tracker, en cuanto registra la respuesta neuronal y
atencional del estimulo al mismo tiempo. Esta combinacién de tecnologias permite
conocer que parte del estimulo concreto produce una respuesta cerebral, y por ende, de
comportamiento (Hubert & Kenning, 2008).
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3.3. PUBLICIDAD Y MARCAS DESDE EL NEUROMARKETING

Cuanto mas atractivo es un estimulo para el individuo, mas fuerte es la activacion del
cerebro, ya que existe una gran relacion entre el disefio del estimulo y la decisién de
compra. Es por ello que se debe realizar una diferenciacion psicoldgica de las marcas y

conocer coOmo procesa y almacena el cerebro los estimulos publicitarios.

La publicidad cognitiva activa las zonas cerebrales relacionadas con la memoria, y la
publicidad afectiva las zonas cerebrales relacionadas con el procesamiento emocional.
Por ello, es muy importante que desde un primer momento se concreten bien los objetivos
publicitarios, para que esta sea recordada y resalte en la parte emocional de los
consumidores. En este sentido, la gestion de la marca se hace relevante, ya que es capaz

de emocionar e influir en el proceso de toma de decisiones de los clientes.

A la hora de realizar propuestas de publicidad se debe tener en cuenta que en los anuncios
se recuerdan mejor las escenas que evocan una rapida respuesta. Otro elemento que se
debe tener en cuenta es la capacidad que tiene el consumidor para percibir el nivel de
precios. Los precios altos se asocian con una péerdida de dinero, pero también con una alta
calidad del producto, que conlleva a una mejor valoracién del mismo en el proceso de
prueba y, por ende, a la decision de compra cuando los clientes tienen dudas o cuando

aun no estan familiarizados con el mismo (Hubert & Kenning, 2008).

Los clientes que invierten su dinero en el producto o servicio de una empresa durante un
largo periodo de tiempo se consideran clientes leales. Sin embargo, aquellos que compran
Unicamente en determinados momentos de tiempo o de forma esporadica, son
considerados como clientes desleales, ya que integran las emociones en el proceso de
toma de decisiones de manera mas intensa. Esto conlleva a la construccion de una base
para la retencion de clientes a largo plazo, combinando experiencias, almacenandolas en
la memoria del cliente y recordandolas para las futuras decisiones de compra (Hubert &
Kenning, 2008). De hecho, es lo que se conoce como marketing relacional, donde se
pretende conquistar y fidelizar para conseguir relaciones duraderas, rentables y leales con
los clientes. Deppe (2005) indica que sélo la marca favorita del individuo es capaz de

emocionar durante el proceso de toma de decisiones (Hubert & Kenning, 2008).
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Se observa que los consumidores activan la parte del cerebro asociado a la memoria,
recuerdos y autorreflexion cuando presentan un conocimiento previo de la marca que se
estudia. Sin embargo, la caracterizacién de las personas conduce a una activacion cerebral
mas fuerte en comparacion con la caracterizacion de marcas. Por ello, la gestion de la
personalidad de marca se hace compleja, dado que no es posible transferir atributos

humanos a las marcas de forma ilimitada.

Segun Aaker (1997), “la personalidad de marca” se basa en otorgar a las marcas unos
rasgos de personalidad similares a aquellos que caracterizan a los humanos. Se parte, por
tanto, de una caracterizacion del individuo y se realiza una transferencia para caracterizar
a las marcas. De este modo, se asocian ciertos rasgos personales a los atributos del
producto (Hubert & Kenning, 2008).

Algunos de los temas que se investigan en neuromarketing pueden ser la toma de
decisiones, riesgo percibido, confianza, castigo, memoria, sistemas de recompensa 0
disposicion al pago, entre otros (Casado Aranda, 2018). Su estudio se asocia a la

investigacion de areas cerebrales concretas, siendo algunos de estos temas:

e Recompensa: consecuencia a la exposicion a un estimulo que refuerza
positivamente la conducta. Su comprension depende del comportamiento del
consumidor que quiere conseguir recompensas y evitar castigos.

e Castigo: incentivos que conllevan a conductas de evitacion a través de ofertas
injustas, perdidas monetarias o precios altos.

e Toma de decisiones: evaluacion de la situacion y eleccion de una accién apropiada
teniendo en cuenta el estimulo, la consideracién racional y el componente

emocional, conllevando a la “disposicion a pagar”.

Se debe tener en cuenta la importancia de la toma de decisiones, dado que las emociones
y los procesos inconscientes y automaticos de los consumidores son muy relevantes para

poder crear el producto ideal que pueda satisfacer las necesidades de cada uno de ellos.

Dada la importancia de la publicidad y las marcas como factor de impacto en la toma de
decisiones del consumidor, se analiza en esta investigacion los catélogos turisticos y la

publicidad insertada en ellos.
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3.4. LA APLICACION DEL NEUROMARKETING EN EL SECTOR
TURISTICO

Segln Fullea Carrera & Ferndndez Bes (2021) el turismo es la actividad que realiza una
persona o grupo de personas fuera de su entorno habitual, por menos de un afo, y por
motivos de negocios, ocio u otros personales diferentes al de ser empleado, por una

entidad residente en el destino visitado.

Siguiendo a Alonso Fernandez (2007), la definicion de turismo se asienta sobre dos ejes:
el conjunto de actividades que realizan los turistas y el hecho de que esas actividades son
llevadas a cabo en lugares distintos al de su entorno habitual y en determinadas
condiciones. Se aprecian cuatro criterios principales para clasificar los tipos de turismo:
segun el motivo del viaje, segun la duracién del mismo, segun el tamafio del grupo de

turistas y segun el nivel de gasto requerido por el turista.

En funcién del flujo de viajeros, se habla de turismo domestico o interno a aquel que
incluye las visitas realizadas en un pais por visitantes residentes en el mismo, turismo
emisor a las visitas realizadas por residentes fuera del territorio del mismo, y turismo

receptor a las visitas realizadas en un pais por visitantes no residentes en el mismo.

Una vez se han definido tanto el concepto de turismo como el producto turistico, se debe
asociar la concepcion de consumidor turistico, que es aquel que consume el producto
turistico definido anteriormente. EIl proceso de toma de decisiones del consumidor
turistico, en concreto la fase relativa a la busqueda de informacién, alcanza una gran
relevancia a causa del intento de reducir ciertos riesgos como la incertidumbre que supone

la inseparabilidad, la intangibilidad, la caducidad o la variabilidad de los servicios.

Para poder reducir estos riesgos, se acude a la publicidad turistica como método para

reforzar la marca permitiendo:

e Dar a conocer o informar sobre el producto: conseguir que el target tome
conciencia de la existencia del producto turistico que se esta ofreciendo y de las
caracteristicas que el mismo posee.

e Transmitir calidad: ante la necesidad de que toda accion de comunicacion
responda a una cuidada estrategia de imagen que, ante la falta de elementos
objetivos discriminadores, pueda convertirse en indicador de calidad del producto

que se anuncia.
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e Construir imagen de marca o posicionamiento: dar a conocer una imagen de marca
que permita que el receptor identifique y diferencie el producto turistico
anunciado frente a sus competidores.

e Tangibilizar el producto: para disminuir la percepcion de riesgos que el
consumidor percibe como inherentes a la compra de este tipo de productos, como
el hecho de que el servicio no existe hasta que se consume y que debe ser pagado
antes de haber sido consumido.

e Desestacionalizar la demanda: de cara a evitar pérdidas que se generen dando
caracter perecedero a los servicios turisticos.

e Desmontar estereotipos: eliminar creencias y percepciones sobre el producto que
actian como barreras psicologicas que frenan su consumo.

e Resolucion de problemas eventuales: hacer frente a alguna situacion transitoria
que afecta a la demanda turistica favoreciendo en ella el rechazo, la inseguridad o

la desconfianza hacia el destino o hacia el producto turistico.

El neuromarketing también puede ayudar a reducir estos riesgos, asi como conocer las
necesidades actuales de los turistas, mejorando su experiencia con estrategias
innovadoras que permitan disminuir los efectos negativos causados en el sector. La oferta
de servicios turisticos debe dejar de centrarse en las caracteristicas y ventajas de un
servicio, y enfocar esas mismas desde un punto de vista emocional (Barrera Ortegon &
Sarmiento, 2019).

Las herramientas de neuromarketing puede ser una oportunidad para el turismo, ya que
pueden aprovechar mejor sus recursos y competencias. De esta manera, se pueden
analizar los procesos cognitivos que llevan al consumidor a tomar una decision, un
comportamiento o una percepcién, dando lugar a un nuevo campo de estudio, el neuro-
turismo (Moral Moral, 2021).

A la hora de disefiar una campafia de publicidad turistica se debe tener en cuenta que un
destino turistico debe contribuir a destacar el valor de la oferta que englobe los aspectos
tangibles de la misma. Dichos aspectos deben permitir satisfacer la necesidad basica que
impulsa al consumo del mismo, y a incrementar el valor simbdlico-social del producto,
valor que va vinculado a los aspectos intangibles que conforman el producto, y que va

fuertemente asociado a su imagen de marca.
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Los turistas perciben sus vacaciones en un destino como un unico producto, y no como la
agregacion de una variedad de ellos, que se materializa en una vivencia que experimentan
en la estancia de su destino. Las campafias de publicidad turistica se deben centrar en
resaltar el beneficio para el consumidor antes de destacar las ventajas del producto, es

decir, sus caracteristicas materiales o funcionales.

Ademas de todo lo mencionado anteriormente, se debe tener en cuenta el estado de &nimo
del consumidor, que proviene de los datos que recibe a través de los sentidos que
condicionan de modo decisivo su experiencia en el destino. Resulta aconsejable
establecer un mensaje global que sirva para todos los pablicos y que transmita los valores

esenciales del destino turistico y su posicionamiento (Alonso Fernandez, 2007).

Es muy importante en el sector turistico captar y mantener la atencion del cliente a traves
de las comunicaciones de marketing, ya que el turismo vende experiencias de viaje
intangibles y necesita capturar y mantener ese interés por parte del cliente (Kong et al.,
2019).

Los consumidores, cuando buscan informacién, generalmente se enfrentan a una multitud
de mensajes, que pueden brindar puntos de vista diferentes y, a menudo, inconsistentes
del mismo producto o servicio. La imagen y el texto en los anuncios turisticos ofrecen
formas importantes para que los consumidores busquen informacion relevante de manera
rapida y sencilla. En general, una mayor atencién a los estimulos indica una mayor
relevancia para las necesidades del consumidor y da como resultado un mejor recuerdo y

una mayor probabilidad de compra.

La memoria, refiriéndose al recuerdo, se ha utilizado ampliamente para evaluar la
cognicion de los consumidores ya que habitualmente solo se presta atencién a la
informacidn seleccionada y se trasmite para su posterior interpretacion. Es una variable
clave para comprender las respuestas de comportamiento en la toma de decisiones y para

predecir las elecciones de destino posteriores.

La atencion ha sido reconocida como el factor principal en la efectividad de la publicidad
desde la aparicion de los primeros modelos, como el AIDA. Este modelo tiene

principalmente cuatro niveles:

e Atencion: consiste en crear la primera impresion al cliente, buscando captar su
atencion y crear conciencia en el mismo.

e Interés: se trata de crear curiosidad a nivel de uso y a nivel de beneficio.

25



e Deseo: se basa en incrementar el deseo conectando con el consumidor de manera

emocional.

e Accion: modo de buscar que el cliente interactde con la empresa.

Figura 3.2 Modelo AIDA

Fuente: Adaptado de Kong et al. (2019)

Sin atencién, la publicidad no puede persuadir al consumidor, se ha considerado que la
atencion visual es un indicador de interés y preferencia, medido particularmente a través
del seguimiento ocular. Una mayor participacién del consumidor con los anuncios,
aumenta el recuerdo de la publicidad y la participacion. Coincidir los anuncios de la
empresa y los anuncios de terceros junto a ellos, podria tener un impacto en la atencion

visual y el recuerdo del anuncio.

Para concluir, las teorias del procesamiento dual se han utilizado ampliamente para
explicar cdmo los individuos estructuran sus percepciones para procesar un estimulo
(Bigne et al., 2020). Los consumidores adquieren informacion visual de los anuncios de
dos maneras distintas: activamente, usando su vision focal mirando directamente al
anuncio; y pasivamente, utilizando su vision periférica incluso cuando no se mira un

anuncio.

La congruencia entre la publicidad y el servicio turistico puede establecer vinculos
asociativos mas fuertes y generar una mayor activacién de la memoria. Esto es importante

para los anunciantes, ya que es clave para la decision sobre donde colocar los anuncios.
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La comunicacion de marca puede ocurrir a nivel de pais, ciudad o region. También puede
tener objetivos distintos como el incentivo a la exportacién, el aumento de la inversion,
el talento o la atraccion de turistas. Para promover una marca pais de destino, las
organizaciones nacionales de turismo desarrollan anuncios, que son un recurso de
comunicacion muy valioso para que los viajeros planifiquen sus itinerarios y para que los

administradores de destinos atraigan turistas.

Los anuncios de destinos se componen de signos semioticos que se eligen y se utilizan
para representar el destino e influir en la decision de visitarlo. Asi, la gestion de la
publicidad de destinos incluye el analisis de signos semiéticos, como las fotografias de
destinos, logotipos, consignas y textos. Estos elementos semioticos, en los anuncios
turisticos, deben buscar obtener primero la atencién visual de los turistas y luego una gran
efectividad de la publicidad percibida. Los turistas participan en el proceso de

comunicacion y contribuyen a una construccién de la imagen del destino.

El logotipo de marca pais puede contribuir al reconocimiento del destino, a crear una
imagen de destino antes de la visita, al proceso de seleccion del destino, a obtener
respuestas afectivas, a la percepcion de la identidad del pais, a aumentar la familiaridad

y a la diferenciacion del destino.
3.4.1. La utilizacion de imagenes en turismo

Las fotografias se han utilizado ampliamente en la publicidad turistica. Una sola imagen
puede trasmitir una idea compleja y comunicar rapidamente grandes cantidades de

informacion.

Dadas las caracteristicas intangibles de las experiencias turisticas, la fotografia es una
herramienta fundamental utilizada por los especialistas en marketing turistico para

promover la ‘tangibilizacion de lo intangible’.

Ademas, la imagen y el color que se dan en la comunicacién, son dos elementos visuales
que se deben utilizar en el sector turistico, ya que ayudan a ofertar un destino y a crear un
interés turistico positivo ayudando a estimular los sentidos del turista. La imagen
establece una relacion emocional del turista con el lugar de destino, consiguiendo crearle
una percepcion, y que esta afecte a su decision final. El color puede provocar en el turista
aceptacion o rechazo, pero esto depende de la cultura de cada turista, ya que en cada pais
los colores tienen significados diferentes, siendo ademéas un elemento que activa las

emociones (Policastro Ponce, 2020).
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Los estudios muestran que las fotografias como sefiales visuales pueden captar la atencion
de los turistas, generar imagen de destino percibida y afectar a la toma de decisiones de

compra.

La mayor parte de la investigacion del procesamiento visual en el area del turismo se
concentra en dos corrientes principales. La imagen del destino percibida por los turistas
(generada a partir de sus interpretaciones personales) y la efectividad publicitaria de
materiales de marketing de destinos que contienen, principalmente, fotografias.

Se ha descubierto que las imagenes utilizadas en los anuncios de las agencias de viajes y
turoperadores influyen positivamente en las actitudes de los turistas hacia la intencién de
compra de un paquete turistico. La seleccion de imagenes en la elaboracion de los
estimulos de marketing turistico también es fundamental porque puede dar lugar a
diferentes respuestas en los consumidores. Las imagenes que presentan especificamente
productos turisticos (alojamientos, destinos, transporte, elementos culturales...) evocan
respuestas mas favorables y motivan la intencion de compra, que aquellas mas abstractas,

las cuales contienen poca informacion (Li et al., 2016).

La comunicacion inducida es el tipo de comunicacion que realizan las organizaciones
nacionales de turismo y comunmente utilizan fotografias editadas de los destinos. La
edicién contribuye a dotar a las imagenes de colores vivos, lo que contribuye a la
evaluacion positiva de los turistas. Las fotografias de destinos proporcionadas a partir de
la comunicacion inducida tienen una influencia méas positiva en la eficacia publicitaria
percibida por los turistas que la comunicacion combinada (turistas y gestores de destinos)
(Lourencéo et al., 2020).

3.4.2. La utilizacion del texto en turismo

El texto se ha identificado como un elemento destacado en los materiales publicitarios
para captar la atencion visual de las personas, proporcionar comunicaciones verbales

persuasivas y mejorar la eficacia publicitaria.
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La cantidad de mensajes de texto que recibe una persona influye significativamente en su
procesamiento visual y en sus respuestas a los mensajes de marketing. Los consumidores
pueden tomar decisiones mas rapidas con una mayor cantidad de informacion, pero solo
hasta cierto punto. Si se proporciona mas informacion, los consumidores sienten la carga
cognitiva de recibir demasiada informacion. En tales casos, la sobrecarga de mensajes de
texto puede confundir a los consumidores, complicar el proceso de toma de decisiones y
hacer que la informacién sea mas dificil de recordar (Li et al., 2016).

El texto acompafiado de imagenes tiende a ser mas memorable que el texto solo,
presentando las imagenes una amplificacion del significado del mensaje (Bigne et al.,
2020).

3.4.3. La utilizacion del precio en turismo

El precio incluido en un anuncio sirve como contenido informativo y como ayuda a
moldear las percepciones de calidad. Se nota una menor percepcion de interés respecto al

efecto que causan las imagenes y los textos dentro de la publicidad turistica.

El turismo es un producto experiencial y esta sujeto a importantes evaluaciones previas a

la compra. Los precios sefialan la informacién importante utilizada en estas evaluaciones.

El precio tiene influencias complejas en las expectativas de servicio de los turistas y el

proceso de toma de dediciones como restriccidn presupuestaria.

Existe controversia entre los comercializadores de marcas de destino y los
intermediadores comerciales de viajes sobre incluir un precio en los anuncios de turismo.
Los especialistas en marketing de destinos son reacios a incluir un precio en sus anuncios
para evitar que los precios bajos reduzcan la percepcion de marca de los consumidores,
mientras que los intermediarios, tienden a competir en precio para aumentar la demanda
(Kong et al., 2019).
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4. OBJETIVOS Y METODOLOGIA DE INVESTIGACION
4.1. OBJETIVO

Este tipo de investigacion llevada a cabo pretende cumplir los siguientes objetivos

especificos:

e Analizar como se percibe desde la parte interna del individuo los aspectos
psicoldgicos, como la atencion visual.

e Comprobar la efectividad de la publicidad en los catalogos de turoperadores.

e Comprobar la efectividad de los elementos que componen el programa de viaje
de los turoperadores (imagen, texto y precio).

4.2. METODOLOGIA

Tal y como se ha mencionado anteriormente, el eye-tracker se basa en la proyeccion de
una luz infrarroja e invisible. Contiene camaras de alta definicién a través de las cuales
proyecta una luz en el ojo y registra la direccion en la que se mueve la cérnea. Una vez
registrados los movimientos, se utilizan algoritmos avanzados y un software para calcular

la posicion que ocupa el 0jo, y asi poder determinar con exactitud el enfoque del mismo.

Para realizar con éxito un estudio de seguimiento ocular se debe especificar
concretamente la estructura y el movimiento de los ojos. El ojo funciona para recoger,
enfocar y transducir luz. La luz ingresa al 0jo a través de la pupila, cuyo diametro controla
la cantidad de luz y la intensidad de la imagen resultante, y asi la cornea y el cristalino
enfocan esa luz en la retina formando una imagen invertida pero clara (Carter & Luke,
2020).

La configuracion del rastreador ocular es importante dado que se debe tener en cuenta:

e El modelo del mismo y su calidad.

e Lafrecuencia de muestreo del rastreador en Hz.

e Laexactitud y precision.

e Los tipos de ojos (si son claro u oscuros).

e El modelo del monitor (asi como su tamafio y resolucion).
e Ladistancia de vision desde los ojos hasta el monitor.

e El tamafio del estimulo.

e El software utilizado.
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En este sentido, el rastreador ocular debe tener un proceso previo de calibracion, que suele
ser un proceso bastante sencillo y rapido. Se debe tener en cuenta que el uso de lentes de
contacto, gafas o maquillajes de ojos muy llamativos, puede dificultar el proceso de
calibracion del ojo. Por tanto, el investigador debe asegurase de que la muestra no

incumpla estos requisitos (Torrecilla Moreno et al., 2016).

También se debe tener en cuenta que el funcionamiento del eye-tracker presenta
dificultades cuando el participante usa gafas, o cuando estas estan sucias o dafiadas, si
presentan pupilas parcialmente ocluidas, reflejos o si se encuentran en una posicion
demasiado alejada. Es aconsejable también excluir aquellos participantes que sean

dalténicos.

Cuando se explora visualmente una escena, los 0jos no se mueven suavemente, sino
mediante saltos o movimientos rapidos de 30 a 120 milisegundos denominados 'sacadas’
(Hassan Montero & Herrero Solana, 2007). En este momento, la vision queda eliminada
ya que se deja de ver aunque no se sea consciente de este efecto. Entre una sacada y la
siguiente, se produce una fijacion, momento en el cual el ojo se paray posibilita la nitidez
de la imagen en una zona enfocada, el 0jo no permanece estatico si no que produce

movimientos muy cortos, denominados micro-sacadas.

Una experiencia que permite comprobar el fendmeno de supresion sacadica consiste en
ponerse delante de un espejo y tratar de observar el movimiento de los propios 0jos: casi
con toda seguridad lo Unico que se puede percibir es una imagen estatica de ellos y nunca
el movimiento, porque cada vez que éste se realiza se interrumpe la recogida de

informacion (Hassan Montero & Herrero Solana, 2007).

Siguiendo a Hassan Montero y Herrero Solana (2007), los sistemas utilizados en eye-

tracking se pueden clasificar en dos tipos:

e Portatiles: se colocan sobre la cabeza del individuo. Son adecuados para analizar
estimulos en entornos reales de compra, donde el usuario tiene libertad de
movimiento, y en consecuencia puede mover la cabeza.

e Estaticos: generalmente estimulos basados en pantalla. El registro del movimiento
ocular se realiza a distancia, proyectando una luz infrarroja. Estos generan menos
ruido en el registro de los datos, dado que el individuo se mantiene estatico durante el

experimento.
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La metodologia que se utiliza en esta investigacion es un seguimiento ocular a traves de
un eye-tracker online denominado Gaze Recorder. Este método permite realizar un

seguimiento ocular online desde la cAmara web del ordenador.

Cabe destacar que, en los estudios de eye-tracking, se emplea un algoritmo para calcular
la posicion exacta de la cabeza y ojos, a través de un método de calibracion de la mirada.
Una vez ejecutado el estudio, se predefinen unas determinadas regiones de interés y se
obtienen datos tales como el tiempo, el nimero y la duracion de las fijaciones.

En la etapa de la calibracion, el investigador tiene el mayor control sobre la calidad de los
datos de seguimiento, dado que influiran en la exactitud de la posterior recogida de los
mismos. En Gaze Recorder se realiza por medio de unos puntos rojos que aparecen en la
pantalla. Se determina asi la direccién de los ojos correlacionada con la imagen de la

pantalla.

Por ultimo, en lo que respecta al resultado del estudio, el software de seguimiento ocular
obtiene y segmenta los datos en fijaciones y movimientos sacadicos automaticamente,

realizando una lista con las métricas seleccionadas para el analisis.

En la figura 4.1 se puede observar un resumen de las fases del experimento que se llevan

a cabo en un estudio de eye-tracking.
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Figura 4.1. Fases del experimento

FASES DEL DEFINIR PRE-
EXPERIMENTO VARIABLES CALIBRACION

SEGMENTAR OBTENER
LOS DATOS DATOS

CALIBRACION

RESULTADO
DEL ESTUDIO

ANALIZAR
DATOS

Fuente: Adaptado de Gaze Recorder (2022)

El seguimiento ocular con cdmara web detecta la ubicacion de la mirada de una persona
mediante una camara en lugar de un rastreador ocular con iluminadores infrarrojos. No
requiere equipos sofisticados y los participantes no tienen por qué acudir a un laboratorio
para proceder a la realizacion del experimento, ya que puede hacerse de forma remota
detras de sus pantallas con una buena conexion a la red de Internet. EI seguimiento ocular
basado en camaras web hace que sea una tecnologia universal y asequible, compatible
con todos los dispositivos con camaras integradas. Hoy en dia, casi todos los dispositivos
moviles y ordenadores estan integrados con una camara. En el caso de investigaciones
comerciales, esta tecnologia tiene el potencial de recopilar datos de atencién visual de

casi todas las poblaciones, de manera econdmica y rapida. (Gaze Recorder, 2022).

Este sistema de calibracion permite determinar la mirada del espectador para el posterior
estudio. Al comenzar la calibracién, el individuo debe seguir con la mirada en los puntos
rojos que aparecen en la pantalla, para poder completar el proceso de calibracion. La
distancia operativa del rastreado ocular Gaze Recorder funciona en un intervalo de entre
40 a 95 centimetros.
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La calidad de los datos del rastreador ocular se suele describir en términos de exactitud y
precision. Para realizar una calibracién exitosa, se necesitan previamente adquirir datos
de accuracy y precision. El accuracy hace referencia a que el individuo estd mirando
exactamente al punto donde tiene que mirar, siendo el precision la métrica que identifica
que los datos estan siendo recogidos de forma Optima alld donde el individuo esta
mirando. El accuracy que presenta el rastreador Gaze Recorder es de 1 grado y su

precision de 0,2 grados.

Gaze Recorder ofrece algunos elementos de gran relevancia como puede ser las areas de

interés, la generacion de mapas de calor o el tiempo hasta la primera fijacion.

e Las areas de interés, o también denominadas AOI, se utilizan para concentrar el
analisis en regiones especificas del estimulo.

e Los mapas de calor reflejan las fijaciones que ha tenido un individuo o grupo de
individuos a lo largo del tiempo de duracion de un estimulo. Se pueden agregar
para comparar entre grupos 0 para comparar entre participantes. Se recopilan
datos sobre cuantas veces un visitante mira determinados elementos individuales
y sobre la duraciéon de la fijacion de los mismos.

e El tiempo hasta la primera fijacion, o tambien denominado TTFF, es el tiempo
que transcurre entre el inicio del estimulo y la primera visualizacion de una region
definida.

Tras haber realizado el marco teérico y la metodologia, se ha procedido a aplicar diversas
técnicas con el fin de completar la investigacion de forma empirica. Para ello, se han

Ilevado a cabo dos observaciones, un pre-test y una investigacion de neuromarketing.

4.2.1. Pre-test

Se realiza una encuesta online previa, a la muestra que realizara el experimento a
posteriori con eye-tracking, con el fin de obtener mayor informacion sobre la muestra que
va a formar parte del estudio de neuromarketing. La herramienta utilizada para el disefio

de este cuestionario es Google Forms.

34



Antes de distribuir la encuesta, se comprueba con la tutora y co-tutora, mediante una
prueba piloto que el cuestionario no contenga defectos ni en contenido ni en forma.
Ademaés, previamente se recogen los correos electrénicos y teléfonos de cada uno de los
participantes, para poder identificarles en el posterior experimento sin conocer otros datos
personales de los mismos. Finalmente, una vez que los individuos confirman su

participacion, se les envia el formulario via WhatsApp.

Figura 4.2. Difusion del pre-test a través de WhatsApp

"'. — L
\ . INvestigacion sobre catalogos
) de viaje de turoperacion

A\ iHola!
\
| docs.google.com

| https://docs.google.com/forms/d/e/
¢+ 1FAIpQLSeilL5JkgsEEmMVGeKfutaAkB8S
'z mhznZvYzsflGKId-7laSrCyg/viewform?

/ usp=sf_link

iHola! Muchas gracias por formar parte
J de la investigacion para desarrollar mi
. Trabajo de Fin de Grado.
\_‘ Consiste en cumplimentar el siguiente ™
cuestionario, una vez realizado, se les

enviara un posterior link para continuar

con la investigacion. 16:16
1 i 1 p—"

En el cuadro 4.1 se muestra una ficha técnica de los aspectos mas importantes del pre-test
realizado, como el universo seleccionado, el &mbito geografico en el que se ha operado,
el tamafio que presenta la muestra, el sistema de muestreo utilizado, el tipo de encuesta a

seqguir y el periodo de tiempo en el que se ha estado elaborando trabajo de campo.
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Cuadro 4.1. Ficha técnica del pre-test

UNIVERSO Hombres y mujeres entre 20y 35y
entre 36 y 60 afios
AMBITO GEOGRAEICO Granada, Madrid y Ledn (Espafa)
TAMARO MUESTRA 40 encuestas realizadas
SISTEMA DE MUESTREO No probabilistico por conveniencia y

bola de nivel mediante WhatsApp

W Online y estructurada mediante Google

Forms

30 de mayo hasta 15 de junio de 2022

PERIODO DEL TRABAJO DE
CAMPO

4.2.2. Cuestionario
El pre-test consta de 10 preguntas en total, y esta dividido en dos secciones:

¢ Relacion con los viajes: ocho preguntas para conocer el gusto global de cada uno
de los individuos a la hora de hacer viajes, su frecuencia, sus acompariantes, destinos
que suelen escoger, donde tratan de buscar informacion a la hora de organizar un viaje,
sus preferencias, si suelen viajar con paquetes organizados de agencias de viajes o
turoperadores y el presupuesto de cada uno de ellos.

e Preguntas sociodemograficas: género y edad.

En el Anexo 1 se muestra el pre-test completo.

4.2.3. Preguntas y escalas utilizadas
Las variables recogidas a traves del cuestionario han sido extraidas de diferentes
articulos cientificos leidos a lo largo del trabajo. En el Cuadro 4.2 se muestran las

preguntas, el tipo de escala y sus respectivos autores.
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Cuadro 4.2. Preguntas y escalas utilizadas en el pre-test

PREGUNTA

TIPO DE ESCALA DE

RESPUESTA

FUENTE

¢Cuéntos viajes de ocio suele

realizar a lo largo de un afio?

Ordinal: 0, 1, 2, 3, 4 0 mas

Adaptada de (Fullea Carrera &
Fernandez Bes, 2021)

¢Con quién suele viajar?

Nominal:  solo,  amigos,

familia, pareja, mascotas

Adaptada de (Fullea Carrera &
Fernandez Bes, 2021)

¢ Qué destinos suele escoger?

Nominal: destinos de
naturaleza, destinos culturales,

destinos de sol y playa

Adaptada de (Torres Gonzélez
& Guzmaén Sala, 2020)

¢De donde saca la informacion
respecto a los posibles viajes

que le gustaria realizar?

Nominal: Agencias de viajes,
Internet, Amigos o familia,
Revistas o libros, Folletos o

anuncios, Redes sociales

Adaptada de (Torres Gonzélez
& Guzman Sala, 2020)

Cuando viaja, ¢qué prefiere?

Nominal: Que me lo organicen
todo desde una agencia de
viajes, Que me organicen
unicamente el alojamiento y el
transporte, Encargarme de
todo personalmente y a mi
totalmente

gusto, Me es

indiferente

Adaptada de (Torres Gonzélez
& Guzman Sala, 2020)

¢Suele viajar con paquetes
organizados de agencias de

viajes o turoperadores?

Dicotdmica: Si, No

(Fullea Carrera & Fernandez
Bes, 2021)
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Indiqgue en qué grado de
acuerdo o desacuerdo se
encuentra con las siguientes

afirmaciones:

— Existen facilidades de
informacion, a traves
de Internet, para que
organice un viaje con
agencias 0
turoperadores

— Es mucho mas comodo
para mi viajar con un
paquete organizado de
agencia de viaje o
turoperador

— Los paquetes de viajes
que ofrecen las

agencias de viajes o

turoperadores  tienen

una buena relacion
precio-servicios
disfrutados

— Reservo a través de
agencias de viajes o
turoperadores  porque

ofrecen facilidades en

reembolsos,
cancelaciones gratuitas

y/o  descuentos en

futuras reservas

Escala Likert: Totalmente de

acuerdo, De acuerdo, Ni de

acuerdo ni desacuerdo, En
desacuerdo, Totalmente
desacuerdo

Adaptada de (Torres Gonzélez
& Guzman Sala, 2020)
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Si ha viajado o viajase con un
paquete organizado, ¢cuanto

se gastaria por persona?

de 300€,
Entre 300 y 600€, Entre 600 y
1200€, Entre 1200 y 1500€,

Intervalo: Menos

Adaptada de INE

Mais de 1500€

Género Nominal: Hombre, Mujer

Edad Intervalo: De 20235y de 36 a

60

4.2.4. Experimento eye-tracking

La marca-pais destino Costa Rica fue seleccionada como objeto focal de estudio. Se han
extraido cuatro tipos de catalogos procedentes del turoperador TUI, ya que se muestra un
interés por parte de la empresa en el analisis de sus folletos en cuanto a la eficacia que
presentan sus catdlogos como herramienta de comunicacion. TUI es un grupo de
turoperacion turistico mundial que comercializa viajes especializados a Europa, Oriente

Medio, América, Africa, Asia y Pacifico.

El objetivo de la investigacion se abordd a traves de un estudio experimental con disefio
multimétodo. Se realizdé un experimento de seguimiento ocular para medir la atencion
visual de los participantes hacia programas de viajes y hacia la publicidad presente en los
catalogos. Dichos estimulos se componen de cuatro imagenes de catalogos de viajes a
Costa Rica, en las cuales previamente se concretaron unas areas de interés, que

posteriormente seran analizadas.

Cada participante, previamente, no sabia a qué tipo de experimento se iba a someter. Se
debe indicar que al exponer a cada participante a todas las intervenciones de los cuatro
estimulos, existen riesgos de efectos de aprendizaje durante el proceso. La aleatoriedad
del experimento no se pudo controlar dado que no lo permite la metodologia utilizada.
Sin embargo, se propone como futura linea de investigacion, en el apartado 7, comprobar
si existen diferencias significativas con otra metodologia de eye-tracker que permita

controlar la aleatoriedad bajo las mismas condiciones.
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A continuacion, se exponen los diferentes estimulos y las areas de interés seleccionadas:

e Estimulo 1: catilogo con programa de viaje y publicidad ajustada a pagina entera,
que contiene texto publicitario en la parte inferior izquierda. Las areas de interés
seleccionadas se pueden observar en el anexo 2, y las mismas han sido:

— Fotografia publicitaria (The Westin).
— Logo de la marca (The Westin).

— Texto publicitario (The Westin).

— Fotografia del programa de viaje.

— Titulo del programa de viaje.

— Precio del programa de viaje.

— Texto del programa de viaje.

Figura 4.3. Estimulo 1

DESCUBRE COSTA RICA
DESCUBRE EL PARAISO EN RESERVA CONCHAL

La plave més hermosa de Costa Rica v une eventura 1odo Incluido 19
wspacen e The Wastin Golf Resort & Spa, Ressrva Conchal

Fuente: TUI (2022)

e Estimulo 2: catdlogo con programa de viaje y publicidad ajustada a pagina
entera, que contiene texto publicitario en la parte superior izquierda. Las areas
de interés seleccionadas se pueden observar en el anexo 2, y las mismas han
sido:

— Logo de la marca (Iberia).

— Texto publicitario (lberia).

— Imagen publicitaria (Iberia).
— Imagen del programa de viaje.

— Titulo del programa de viaje.
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Titulo del primer itinerario.

Titulo del segundo itinerario.

Precio del primer itinerario.

Precio del segundo itinerario.

Texto del programa de viaje.

Figura 4.4. Estimulo 2

- TadgBear s
IBERIA &

Costa Rica,

asi por naturaleza COSTA RICA PARA TODOS

CORTA RIOA . CORTA RICA
EXPRLES OTAL

Fuente: TUI (2022)

Estimulo 3: catalogo con dos programas de viaje con carencia de publicidad. Las
areas de interés seleccionadas se pueden observar en el anexo 2, y las mismas
han sido:

— Imagen izquierda del programa de viaje.

— Titulo izquierdo del programa de viaje.

— Precio izquierdo del programa de viaje.

— Texto izquierdo del programa de viaje.

— Imagen derecha del programa de viaje.

— Titulo derecho del programa de viaje.

— Precio derecho del programa de viaje.

— Texto derecho del programa de viaje.
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Figura 4.5. Estimulo 3

Fuente: TUI (2022)

Estimulo 4: catdlogo con programa de viaje y publicidad ajustada a pagina
entera, que contiene imagenes publicitarias en toda la pagina izquierda. Las
areas de interés seleccionadas se pueden observar en el anexo 2, y las mismas
han sido:

— Logo de la marca 1 (National Car Rental).

— Imagen publicitaria de la marca 1 (National Car Rental).

— Logo de la marca 2 (HolidayInn).

— Imagen publicitaria 1 (hotel) de la marca 2 (HolidayInn).

— Imagen publicitaria 2 (habitacion) de la marca 2 (HolidaylInn).

— Logo de la marca 2 (HolidayInn).

— Imagen del programa de viaje.

— Titulo del programa de viaje.

— Precio del programa de viaje.

— Texto del programa de viaje.
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Figura 4.6. Estimulo 4

Fuente: TUI (2022)

Para comenzar el proceso de experimento con la herramienta “Gaze Recorder”
primeramente se ha pulsado la tecla “start eye-tracking”. A continuacion se han

adjuntado las 4 imagenes de catalogo seleccionadas para realizar el analisis.

Una vez adjuntadas, se proporciona el nimero de intervalos que se desean, en este caso
se han seleccionado 10 intervalos, cada intervalo tiene la duracion de 1 segundo. Ya que,
segun Lourencdo et al. (2020) el tiempo necesario para ver las fotografias varia entre
personas pero, si el participante tarda mas de 10 segundos, su atencion visual se desvia

hacia la siguiente pantalla que aparezca automaticamente.

En este momento comienza el seguimiento ocular, antes del mismo se puede seleccionar
el idioma en el que se quieren las instrucciones, asi como un enlace URL para poder
compartir online el experimento. Las grabaciones del experimento estan disponibles en
cada instante en el tablero y se puede enviar el enlace una cantidad ilimitada de veces con
los participantes que posean una camara web en su ordenador, sin necesidad de iniciar

sesion en la plataforma antes de verlo.
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En primer lugar, se realiza una correccion de la posicion de la cabeza a los usuarios, para
comenzar con la calibracion de la mirada. Previamente, los individuos se han asegurado
de que su cara permanece visible, de que poseen buena luz en el lugar donde realizan el
experimento, de que no hay luz fuerte detras de su espalda y, en caso de llevar gafas, que
las mismas no provocan reflejos. Una vez el sistema comprueba los requisitos anteriores,
se hace click en el boton “iniciar la calibracion de la mirada”, la herramienta proporciona
una serie de instrucciones a lo largo del proceso de calibracion; las cuales, el usuario, ha

seguido adecuadamente.
El proceso consta de tres partes:

1. En primer lugar, se da la instruccion: “Siga los puntos con los 0jos, jsin mover la

"’

cabeza!” en una pantalla de color gris, en la cual se va deslizando desde las
esquinas tanto inferiores como superiores un circulo rojo para poder realizar la

calibracién de la mirada.

Figura 4.7 Instrucciones primera parte del proceso de calibracion

Fuente: Gaze Recorder (2022)

2. Ensegundo lugar, se da la instruccion: “Gire la cabeza ligeramente en la direccion
de la flecha.” En este momento aparece una pantalla en blanco en la cual se realiza
el mismo proceso que en el punto 1, pero esta vez y segn se ha dicho en la
instruccion, se debe girar ligeramente la cabeza siguiendo cada uno de los puntos

rojos.
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Figura 4.8 Instrucciones segunda parte del proceso de calibracion

Gire la cabeza ligeramente en la direccion de |a flecha

e

1

Fuente: Gaze Recorder (2022)

3. Por ultimo, aparece una pantalla en negro, en la cual se siguen los puntos rojos
que aparecen, realizando los mismos movimientos que en los dos anteriores

puntos.

Figura 4.9 Instrucciones tercera parte del proceso de calibracion

Fuente: Gaze Recorder (2022)

En cualquier momento que el eye-tracker detecta que la posicién de la cabeza del usuario

no es adecuada, le avisa para que se coloque en una posicién correcta.

Cuando se completa el proceso de calibracidn, automaticamente aparece las imagenes
que se quieren examinar. Los individuos deben permanecer observando cada una de ellas,
en el tiempo establecido, hasta pasar a las siguientes imagenes, proceso que se realizara

automaticamente.

Cuando el proceso se ha completado, se genera un mapa de calor, pudiendo avanzar en el
tiempo de la imagen y observando en qué momento se ha fijado el usuario en un

determinado elemento. Se da la posibilidad de regular la escala y la borrosidad.
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Durante los segundos que dura el proceso de seguimiento ocular, se genera un video en
el que se puede observar el movimiento ocular del usuario en el tiempo y donde dirige su

mirada en todo momento, pudiendo configurar la velocidad del video hasta en 8 m/s.

La duracion del proceso de seguimiento ocular en este caso es de 70 segundos, debido a
que se tienen cuatro fotos seleccionadas, que son las que se van a analizar, y cada una de
ellas dura 10 segundos. Pero, ademas, también se posee otras tres imagenes en negro, que
aparecen entre medias de cada uno de los estimulos y que sirven para orientar la mirada
de los usuarios a un punto central “X”, las cuales también presentan una duracion de 10

segundos cada una.

Figura 4.10 Imagen intermedia entre estimulos

Ademas de todo lo comentado anteriormente, también se genera un apartado de analiticas,
en el cual se puede seleccionar una parte del catalogo a investigar (areas de interés) para
poder obtener el tiempo de permanencia, la primera fijacion y la visualizacion en cada

zona del catalogo.

e El tiempo de permanencia o dwell time se trata del tiempo que mira el individuo
esa rea de interés en concreto.

e Laprimera fijacion o first view es el tiempo que ha tardado el individuo hasta que
se ha fijado en ese area de interés.

e La visualizacion o viewed trata el nUmero de personas que han visto ese area de

interés del total de la muestra analizada.
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En el cuadro 4.3 se observa una ficha técnica del experimento realizado mediante eye-
tracking. Como se ha comentado anteriormente, se trata de un estudio sumativo ya que
trata de medir y comparar las diferentes areas de interés seleccionadas. Para que la
muestra sea representativa, y ya que las variables son de tipo continuo, se debe tratar con
una muestra de al menos 20 individuos. En este caso se han realizado 40 sesiones, debido
a que la muestra esta divida en dos rangos de edad: de 20 a 35 afios y de 36 a 60 afios
(Bojko, 2013).

Cuadro 4.3 Ficha técnica del experimento eye-tracking

POBLACION Hombres y mujes de entre 20 a 35 afios
y de 36 a 60 afios
METODOLOGIA Técnica biométrica de marketing
NUMERO DE SESIONES 40 sesiones con un total de 40 individuos
REALIZADAS
NIVEL DE CONFIANZA 95%
NIVEL DE SIGINIFICACION 0,05
AMBITO DE TRABAJO Madrid, Ledn y Granada (Espafia)
H=IE0IION P = RPN = A0 R Bl =R eV VIEIO Y 2 de junio hasta 13 de junio de 2022

5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
5.1. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LA MUESTRA

El pretest permite representar el perfil sociodemografico de los 40 encuestados. Para
poder representar de forma mas clara el perfil de cada uno de ellos, se recomienda
visualizar el gréafico 5.1., donde se muestran los datos obtenidos tras realizar la encuesta.
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El porcentaje de mujeres (72,5%) es bastante superior al porcentaje de hombres (27,5%).

En cuanto a los diferentes rangos de edad, se observa una division de la muestra en dos:

por un lado, el primer rango de edad entre 20 y 35 afios, y por otro, la otra mitad de la

muestra que oscila entre los 36 y los 60 afos.

Grafico 5.1. Perfil sociodemografico de la muestra

Género

Femenino
72.5%

Masculino

27.5%

36-60
50%

Edad

20-35
50%

5.2. COMPORTAMIENTO DE LOS INDIVIDUOS SOBRE VIAJES EN

GENERAL

Se comprueba en el gréafico 5.2. que un 10% de los encuestados jovenes realiza un viaje

al afo, un 20% realiza dos viajes, un 30% realiza tres viajes y un 40% de los mismos,

realiza 4 o mas viajes de ocio en un afio.

En cuanto a los individuos adultos, un 35% de los mismos realiza un viaje de ocio al afio,

un 30% realiza dos viajes, un 15% realiza tres viajes y un 20% realiza 4 viajes 0 mas.

Tras estos resultados se puede decir que la mayoria de los encuestados realiza viajes a lo

largo de un afio, la mayoria de ellos lo realiza con frecuencia.
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Grafico 5.2. Numero de viajes de ocio en un afio de jovenes y adultos

iCuadntos viajes de ocio suele realizar a lo iCuantos viajes de ocio suele realizar a lo
largo de un afio? largo de un afio?
JOVENES 1 4 o mas ADULTOS
10% 20%
1
35%
4 0 mas 2
40% 20%
3
15%
2
3
30%
30%

En el gréafico 5.3. se puede observar que la mayoria de los encuestados jovenes suele

viajar con amigos o con familia, unos pocos de ellos prefieren hacerlo en pareja, y la

minoria lo realiza solo o con mascotas.

Los usuarios adultos, mayoritariamente, viajan en familia, algunos de ellos también lo

hacen con amigos o con pareja, y la minoria con mascotas. Ninguno de los usuarios

adultos suele viajar solo.

Gréfico 5.3. Compafiia de viaje de jovenes y adultos

:Con quién suele viajar?
JOVENES

g
=]
—

Amigos

Familia

Pareja

Mascotas

:Con quién suele viajar?
ADULTOS
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El grafico 5.4. muestra que el destino por excelencia de los encuestados jovenes es el de

sol y playa, seguido de los destinos culturales y de naturaleza.

Los encuestados adultos también prefieren destinos de sol y playa, seguidos de los
destinos culturales y de naturaleza. Uno de los encuestados realizd una propuesta de

destino de enoturismo y balneario.

Gréfico 5.4. Destinos escogidos a la hora de viajar de jovenes y adultos

;Qué destinos suele escoger? ;{Qué destinos suele escoger?
JOVEMES ADULTOS

Maturaleza Maturaleza

Culturales

Sol y playa

Balneario Balnearis
Enoturisme Enaturisimea

a 5 10 15 0 1] 5 10 15 0

El gréfico 5.5. justifica que la mayoria de los individuos jovenes recopila informacion
sobre viajes que les gustaria hacer a través de Internet o del boca-oreja a través de sus
amigos o familiares. Algunos de ellos también tratan de encontrar esa informacion a
través de las redes sociales, y muy pocos lo realizan a través de agencias de viajes.
Ninguno de ellos se manifestd a cerca de obtener esa informacion a través de folletos y

anuncios o en revistas y libros.

En cuanto a los individuos adultos, la mayoria recopila la informacién a través de Internet
y de amigos o familia, muy pocos lo realizan a través de agencias de viajes, revistas y
libros o en las redes sociales, y ninguno de ellos utiliza folletos o anuncios para recopilar

esta informacion.
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Gréfico 5.5. Fuentes de informacion de jovenes y adultos a la hora de viajar

:De ddnde saca la informacion
respecto a los posibles viajes que le
gustaria realizar?

JOVENES
Agencias de viaje .

Internet
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5.3. RELACION CON AGENCIAS DE VIAJES Y TUROPERADORES

Con base en las preferencias de los encuestados y segun se observa en el grafico 5.6, los
jévenes prefieren, con un porcentaje del 85%, encargarse ellos mismos de la gestion del

viaje y a su gusto, en un 10% que les organicen Unicamente el alojamiento y el transporte,

en un 5% les es indiferente.

Los adultos prefieren en un 60% encargarse de todo personalmente, en un 30% que
solamente les organicen el alojamiento y el transporte, en un 5% les es indiferente la

organizacion de los viajes y, por altimo, en un 5% que se lo organicen todos desde una

agencia de viajes.
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Grafico 5.6. Preferencias de organizacion del viaje de jovenes y adultos

Cuando viaja, ;qué prefiere?
JOVENES

Que me organicen
10% dnicamente el

Me es totalmente
indiferente 5%

Encargarme de todo personalmentey a
mi gusto 85%
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Cuando viaja, ;qué prefiere?

ADULTOS
Me es totalmente
indiferente 5% 5% Que me lo organicen
todo desde una

agencia de viajes

30%
Que me organicen |
unicamente el
alojamiento y el
transporte

60%

Encargarme de todo personalmentey a
mi gusto

Otra de las preguntas que se les lanzo a los encuestados fue que si, cuando viajaban, solian

hacerlo con paquetes organizados de agencias de viajes o turoperadores. La mayoria de

ellos (95%), como se puede apreciar en el grafico 5.7., respondieron que no, y el 5%

restante respondieron que si solia viajar con paquetes organizados de agencias de viajes

o0 de turoperadores.

Gréfico 5.7. Eleccion de paquetes organizados a la hora de viajar de la muestra

iSuele viajar con pagquetes
organizados de agencias de viajes o

turoperadores?
5

5%
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Se indico a los usuarios que reflejasen en que grado de acuerdo o desacuerdo se

encontraban con las afirmaciones que se exponen a continuacion:

Existen facilidades de informacion, a traves de Internet, para que organice
un viaje con agencias o turoperadores: 15 de los encuestados se encontraban
totalmente de acuerdo, 16 de ellos de acuerdo, 5 de ellos no estaban ni de acuerdo
ni en desacuerdo, 4 estaban de acuerdo y ninguno de ellos estaba en total
desacuerdo. Por lo que, segun las respuestas obtenidas, se puede observar que la
mayoria de los individuos piensan que existen bastantes facilidades de
informacion, a través de Internet, para poder organizar viajes a través de agencias
de viajes y de turoperadores, coincidiendo con las respuestas de las preguntas
anteriores en las que se observaba que la mayoria de ellos sacaba la informacién
a través de Internet para la organizacion de sus viajes.

Es mucho méas comodo para mi viajar con un paquete organizado de agencia
de viaje o turoperador: 7 de los encuestados respondieron que estaban
totalmente de acuerdo, 14 de ellos estaban de acuerdo, 12 no estaban de acuerdo
ni en desacuerdo, 6 estaban en desacuerdo y 1 estaba totalmente en desacuerdo.
Se observa una contradiccion en las respuestas, ya que, la mayoria de los
individuos ha respondido que es mucho mas comodo para ellos viajes con un
paquete organizado de una agencia o un turoperador, y, si se observan las
preguntas anteriores, se afirma que la mayoria de ellos no suele viajar con
paquetes organizados y que a la hora de organizar un viaje prefieren hacerlo por
su propia cuenta.

Los paquetes de viajes que ofrecen las agencias de viajes o turoperadores
tienen una buena relacion precio-servicios disfrutados: 3 de los encuestados
respondieron que estaban totalmente de acuerdo, 13 de ellos estaban de acuerdo,
16 no estaban ni de acuerdo ni desacuerdo, 6 estaban en desacuerdo y 2 estaban
totalmente en desacuerdo. Se observa que la mayoria de los individuos no esta ni
de cuerdo ni en desacuerdo, seguido de una considerable proporcion de
encuestados que piensan que los viajes que estan organizados por agencias de
viajes o por turoperadores si que tienen una buena relacion calidad-precio respecto

a los servicios que ofrecen.

53



Reservo a través de agencias de viajes o turoperadores porque ofrecen
facilidades en reembolsos, cancelaciones gratuitas y/o descuentos en futuras
reservas: 3 de los encuestados estaban en total acuerdo con esta afirmacion, 11
de ellos estaban de acuerdo, 15 no estaban ni de acuerdo ni en desacuerdo, 6
estaban de acuerdo y 5 estaban en total descuerdo. Coincidiendo con la
explicacion de la afirmacion anterior, observamos, que la mayoria de los
individuos no estan de acuerdo ni desacuerdo. Otro porcentaje considerable de
individuos esté de acuerdo en que contratan este tipo de viajes por las facilidades

que les da a la hora de tener impedimentos en el servicio postventa.

Gréfico 5.8. Grado de acuerdo en base a afirmaciones de agencias de viajes y

turoperadores

Indique en qué grado de acuerdo o desacuerdo se encuentra con las
siguientes afirmaciones:

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente desacuerdo
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Por dltimo, también se recopil6 el presupuesto que cada individuo estaria dispuesto a
pagar si viajase, 0 si alguna vez hubiese viajado, con paquete organizado de agencia de
viaje o turoperador. EI 40% de los encuestados jovenes se gasta menos de 300€ frente a
un 10% de los encuestados adultos, el 45% de los encuestados jovenes se gasta entre 300
y 600€ frente a un 35% de los encuestados adultos, el 10% de los jovenes se gasta entre
600 y 1200€ frente a un 40% de los adultos, el 5% de los individuos jovenes y de los
individuos adultos se gasta entre 1200 y 1500€, y el 5% de los adultos se gasta mas de
1500€. Se puede observar que, al tener la muestra dividida significativamente y a la mitad
por rangos de edad, se comprueba que las personas que menos gastan son aquellas que
menos edad tienen, y las personas que mas gastan son aquellas que tiene un rango de edad

mayor.

Gréafico 5.9. Gasto en paquetes organizados de la muestra

Si ha viajado o viajase con un Si ha viajado o viajase con un
paquete organizado, ;cuanto se paquete organizado, ;cuanto se
gastaria por persona? gastaria por persona?
JOVENES ADULTOS
Mas de 1500€
1200 y 1500€ 10% Menos de 300€
600 y 1200€ 5% 10%
10% 1200 y 1500€
5%

Menos de 300€
40%

300y 600€
35%

600 y 1200€

300y 600€ 40%

45%

5.4. RESULTADOS EXPERIMENTO EYE-TRACKER

A continuacion, se exponen los resultados obtenidos tras haber realizado el experimento
de eye-tracking. Se realiza una comparacién por cada uno de los estimulos analizados, y
dentro de esta comparacion, se relacionan los resultados obtenidos con base en la media

de las métricas dwell time y fisrt view, mediante gréficas de linea 2D.

Segun se ha comentado en el apartado 4.2.4, tanto las areas de interés seleccionadas como

cada uno de los estimulos, se pueden apreciar con mejor precision en el Anexo 2.

Se recomienda la visualizacion de las graficas adjuntadas de las métricas de dwell time,
first view y viewed para cada uno de los estimulos analizados a la vez que se van

observando los resultados, para una mejor comprension de los mismos.
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ESTIMULO 1:

Se observa que, en el estimulo 1, los usuarios han estado fijindose més tiempo en la
imagen de publicidad, seguida del texto del programa de viaje y, por el contrario, lo que
menos se han parado a mirar los individuos ha sido el logo amarillo de la pagina de

publicidad y del precio del programa de viaje.

En cuanto al first view, se puede decir que lo primero que ha llamado la atencién de los
usuarios ha sido la imagen de publicidad, coincidiendo con la métrica dwell time
explicada anteriormente de este mismo area de interés, y el titulo. Por otro lado, lo que
menos ha llamado la atencién de los individuos ha sido el texto de la pagina de publicidad

y el logo amarillo posicionado en la misma pagina.

En los gréficos 5.10. y 5.11., se relaciona la media del dwell time y del first view del

primer estimulo.

A continuacion, se adjuntan las areas de interés que se han mencionado anteriormente.

e Areas de interés donde los usuarios han estado fijandose mas tiempo:
— Imagen de publicidad:

Figura 5.1: Imagen de publicidad del estimulo 1

Fuente: TUI (2022)
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— Texto del programa de viaje:

Figura 5.2. Texto del programa de viaje del estimulo 1

Fuente: TUI (2022)

Areas de interés donde los usuarios han estado fijandose menos tiempo:
— Logo amarillo de la marca:

Figura 5.3. Logo amarillo de la marca del estimulo 1

THEWESTIN

GOLF RESORT & SPA
RESERWA COMCHAL

ALL-INCLUSIVE

Fuente: TUI (2022)

— Precio del programa de viaje:
Figura 5.4 Precio del programa de viaje dele estimulo 1

PRECID DEBDH

1.915¢-

Fuente: TUI (2022)
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Areas de interés donde los usuarios se han fijado primero:
— Imagen de publicidad:

Figura 5.5. Imagen de publicidad del estimulo 1

Fuente: TUI (2022)

— Titulo del programa de viaje:
Figura 5.6. Titulo del programa de viaje del estimulo 1
LO MEJOR DE COSTA RICA

13 dias | 1l noches

Fuente: TUI (2022)

Areas de interés donde los usuarios se han fijado en dltimo lugar:
— Texto publicitario:
Figura 5.7. Texto publicitario del estimulo 1

DESCUBRE COSTA RICA
DESCUBRE EL PARAISO EN RESERVA CONCHAL

La playa mas hermosa de Costa Rica y una aventura todo incluido te
esperan en The Westin Golf Resort & Spa, Reserva Conchal.

Fuente: TUI (2022)

— Logo amarillo de la marca:

Figura 5.8 Logo amarillo de la marca del estimulo 1

THEWESTIN

GOLF RESORT & 5PA
RESERWA COHCHAL

ALL-INGCLUSIVE

Fuente: TUI (2022)
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Gréfico 5.10. Dwell time estimulo 1

DWELL TIME-ESTIMULO 1
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Grafico 5.11. First view estimulo 1

FIRST VIEW-ESTIMULO 1

2,5

1,5

0,5

LOGO FOTO TEXTO FOTO TiTULO PRECIO TEXTO
AMARILLO PUBLICIDAD

Para finalizar con el analisis de datos del estimulo 1, se puede apreciar en la tabla 5.1 el
porcentaje de visualizaciones (viewed), en la que se explica en qué porcentaje ha sido
vista cada area de interés del total de individuos que han participado en el experimento.
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Tabla 5.1. Porcentaje de visualizaciones (viewed) del estimulo 1

PUBLICIDAD CATALOGO

LOGO FOTO TEXTO FOTO TITULO PRECIO TEXTO
AMARILLO PUBLICIDAD

78% 95% 83% 70% 88% 45% 93%

Las areas de interés mas vistas por el total de usuarios han sido la imagen de publicidad
y el texto del programa de viaje, y las areas de interés menos vistas han sido el precio del

programa de viaje y la imagen del programa de viaje.

e Areas de interés mas vistas por el nimero total de individuos:
— Imagen de publicidad:

Figura 5.9 Imagen de publicidad del estimulo 1

Fuente: TUI (2022)

— Texto del programa de viaje:

Figura 5.10 Texto del programa de viaje del estimulo 1

Fuente: TUI (2022)
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e Areas de interés menos vistas por el nimero total de individuos:
— Precio del programa de viaje:

Figura 5.11 Precio del programa de viaje del estimulo 1°

PRECID

Fuente: TUI (2022)

— Imagen del programa de viaje:

Figura 5.12 Imagen del programa de viaje del estimulo 1

Fuente: TUI (2022)

ESTIMULDO 2:

Como se observa en los graficos expuestos a continuacion y segun el grafico de dwell
time, en lo que mas se han fijado los individuos ha sido en el texto del programa de viaje,
en la imagen de publicidad, al igual que en el primer estimulo, y en el titulo general. Por
el contrario, en lo que menos se han fijado ha sido en la parte derecha del programa de
viaje, tanto en el titulo especifico del itinerario de la derecha como en su precio.

Por otro lado, en cuanto a la primera fijacién que han tenido los usuarios ha sido en el
logo de la marca, que en este caso es Iberia, y en la imagen de publicidad que se expone
en esa pagina. Lo ultimo que han visto los usuarios ha sido, coincidiendo con la métrica

de dwell time, el titulo especifico y el precio del itinerario situado en la parte derecha.

En los gréaficos 5.12. y 5.13., se puede observar la comparacion de las medias entre el

dwell time y el first view del estimulos dos.
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A continuacion, se exponen las areas de interés explicadas.

e Areas de interés donde los usuarios han estado fijandose mas tiempo:

— Texto del programa de viaje:

Figura 5.13 Texto del programa de viaje del estimulo 2

Fuente: TUI (2022)

— Imagen de publicidad:
Figura 5.14 Imagen del publicidad del estimulo 2

Fuente: TUI (2022)

— Titulo general del programa de viaje:
Figura 5.15 Titulo general del programa de viaje del estimulo 2

COSTA RICA PARATODOS

Fuente: TUI (2022)
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e Areas de interés donde los usuarios han estado fijandose menos tiempo:
— Titulo especifico del itinerario de la parte derecha:
Figura 5.16 Titulo especifico del itinerario de la parte derecha del

estimulo 2

COSTARICA
TOTAL

02 dime F 10 noctses

Fuente: TUI (2022)

— Precio del itinerario de la parte derecha:

Figura 5.17 Precio del itinerario de la parte derecha del estimulo 2

PFRECID PREGK

Fuente: TUI (2022)

e Areas de interés donde los usuarios se han fijado primero:

— Logo de la marca:

Figura 5.18 Logo de la marca del estimulo 2

IBERIA §

Fuente: TUI (2022)
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— Imagen de publicidad:

Figura 5.19 Imagen de publicidad del estimulo 2

Fuente: TUI (2022)

Areas de interés donde los usuarios se han en ultimo lugar:
— Titulo especifico del itinerario de la parte derecha:
Figura 5.20 Titulo especifico del itinerario de la parte derecha del

estimulo 2

COSTARICA
TOTAL

2 dias /10 nochss

Fuente: TUI (2022)

— Precio del itinerario de la parte derecha:
Figura 5.21 Precio del itinerario de la parte derecha del estimulo 2

PRECHD PRECKY

Fuente: TUI (2022)
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Gréfico 5.12. Dwell time estimulo 2
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Grafico 5.13. First view estimulo 2
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Se observa la descripcion del porcentaje de visualizaciones (viewed) para el estimulo dos,
en la tabla 5.2.

Tabla 5.2. Porcentaje de visualizaciones (viewed) del estimulo 2

PUBLICIDAD CATALOGO

LOGO TEXTO IMAGEN FOTO TIiTULO TITULO TITULO PRECIOS PRECIOS TEXTO

IBERIA | IBERIA GENERAL ESPECIFICO ESPECIFICO IZQUIERDA DERECHA
IZQUIERDA DERECHA

43% 90% 95% 63% 88% 88% 58% 80% 35% 95%
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Las areas de interés mas vistas por el total de usuarios han sido la imagen de publicidad
y el texto del programa de viaje, y las areas de interés menos vistas han sido el logo de la
marca de publicidad, que en este caso es Iberia, y los precios de la parte derecha del
programa de viaje, que corresponde al segundo itinerario de viaje que se ofrece en este

catalogo.

e Areas de interés mas vistas por el niimero total de individuos:
— Imagen de publicidad de la marca (Iberia):

Figura 5.22 Imagen de publicidad de la marca del estimulo 2

Fuente: TUI (2022)

— Texto del programa de viaje:
Figura 5.23 Texto del programa de viaje del estimulo 2

Fuente: TUI (2022)
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e Areas de interés menos vistas por el nimero total de individuos:

— Logo de la marca de publicidad (Iberia):

Figura 5.24 Logo de la marca de publicidad dele estimulo 2

IBERIA &

Fuente: TUI (2022)

— Precios de la parte derecha del programa de viaje:
Figura 5.25 Precio de la parte derecha del programa de viaje dele

estimulo 2

PRECH PRE CiC

Fuente: TUI (2022)

ESTIMULO 3:

Se puede observar cémo los usuarios en lo que mas tiempo han permanecido fijandose ha
sido en el texto del programa de viaje de la parte izquierda, seguido del texto del programa
de parte derecha. Por el contrario, en lo que menos se han fijado ha sido en el precio del

programa de viaje de la parte derechay en el titulo del programa de viaje de la izquierda.

En cuanto al first view, se puede decir que lo que mas ha llamado la atencion a los usuarios
ha sido los precios de ambos programas de viajes. En lo que los usuarios se han fijado en
ultimo lugar ha sido en la imagen del programa de viaje de la parte derecha y del titulo

de ese mismo programa de viaje.

En los graficos 5.14. y 5.15. se observa la comparacion de las medias del dewll time y del

first view del estimulo 3.

A continuacion, se exponen las areas de interés comentadas en el parrafo anterior.
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e Areas de interés donde los usuarios han estado fijandose mas tiempo:
— Texto del programa de viaje de la parte izquierda:

Figura 5.26 Texto del programa de viaje de la parte izquierda del

estimulo 3

Fuente: TUI (2022)

— Texto del programa de la parte derecha:

Figura 5.27 Texto del programa de la parte derecha del estimulo 3

Fuente: TUI (2022)

e Areas de interés donde los usuarios han estado fijandose menos tiempo:
— Precio del programa de viaje de la parte derecha:
Figura 5.28 Precio del programa de viaje de la parte derecha del estimulo
3

PRECIO PRECH

Fuente: TUI (2022)
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— Titulo del programa de viaje de la parte izquierda:
Figura 5.29 Titulo del programa de viaje de la parte izquierda del
estimulo 3
LO MEJOR DE COSTA RICA

13 dias / M noches
San José, Tortuguero, Arenal, Manteverde, Manuel Antonic y Gusnacaste

Fuente: TUI (2022)

Areas de interés donde los usuarios se han fijado primero:
— Precios de ambos programas de viajes:

Figura 5.30 Precios de ambos programas de viajes del estimulo 3

| oM GUANACASTE [l CONMANLEL ATOND |
PRECI: PRECIO FRECHD

1.8/5 ¢ 1.765 ¢~

Fuente: TUI (2022)

Areas de interés donde los usuarios se han en ultimo lugar:
— Imagen del programa de viaje de la parte derecha:
Figura 5.31 Imagen del programa de viaje de la parte derecha del

estimulo 3

SV )7 (86Nl g (3

Fuente: TUI (2022)

— Titulo del programa de viaje de la parte derecha:

Figura 5.32 Titulo del programa de viaje de la parte derecha del estimulo

3
DESCUBRE COSTA RICA

Fuente: TUI (2022)
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Gréfico 5.14. Dwell time estimulo 3
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Gréfico 5.15. First view estimulo 3
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La tabla 5.3 explica el porcentaje de visualizaciones (viewed) del tercer estimulo.

Tabla 5.3. Porcentaje de visualizaciones (viewed) del estimulo 3

IZQUIERDA DERECHA

IMAGEN TITULO PRECIO TEXTO IMAGEN TITULO PRECIO TEXTO

80% 73% 90% 93% 88% 83% 40% 90%

70



Las areas de interés mas vistas por el total de usuarios han sido el precio de la parte
izquierda del catélogo, el texto de ese mismo itinerario y el texto de la parte derecha del
catélogo, y las areas de interés menos vistas han sido el precio de la parte derecha del

catalogo y la imagen de la parte izquierda del catalogo.

e Areas de interés mas vistas por el nimero total de individuos:

— Precio de la parte izquierda del programa de viaje:
Figura 5.33 Precio de la parte izquierda del programa de viaje del

estimulo 3

FHRELED

Fuente: TUI (2022)

— Texto de la parte izquierda del programa de viaje:
Figura 5.34 Texto de la parte izquierda del programa de viaje del

estimulo 3

Fuente: TUI (2022)
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— Texto de la parte derecha del programa de viaje:

Figura 5.35 Texto de la parte derecha del programa de viaje del estimulo
3

Fuente: TUI (2022)

Areas de interés menos vistas por el nimero total de individuos:
— Precio de la parte derecha del programa de viaje:
Figura 5.36 Precio de la parte derecha del programa de viaje del

estimulo 3

FUANEC NS OOk MAKLB. ANTORMID

PRECIO DESDE PRECH DESDE

1.875 ¢ 1.765 ¢+

Fuente: TUI (2022)

— Imagen de la parte izquierda del programa de viaje:

Figura 5.37 Imagen de la parte izquierda del programa de viaje del

estimulo 3

Fuente: TUI (2022)
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ESTIMULO 4:

Segun los graficos, lo que los usuarios han permanecido mas tiempo observando ha sido
el texto del programa de viaje y la imagen del programa de viaje, y en lo que menos
tiempo han permanecido observando ha sido el precio del programa de viaje y el logo de

la cadena de hoteles.

En lo que primero se han fijado los individuos ha sido en la imagen de publicidad de la
habitacion del hotel y el logo de la marca de alquiler de coche y, por el contrario, lo Gltimo
que han visualizado los mismos ha sido la imagen de publicidad del coche y la imagen de
publicidad del hotel.

En los gréficos 5.16. y 5.17. se observa la comparacion de medias entre el dwell time y el

first view del cuarto estimulo.
A continuacion se adjuntan las imagenes de las areas de interés explicadas anteriormente.

e Areas de interés donde los usuarios han estado fijandose mas tiempo:
— Texto del programa de viaje:

Figura 5.38 Texto del programa de viaje del estimulo 4

Fuente: TUI (2022)

— Imagen del programa de viaje:

Figura 5.39 Texto del programa de viaje del estimulo 4

Fuente: TUI (2022)
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e Areas de interés donde los usuarios han estado fijandose menos tiempo:
— Precio del programa de viaje:

Figura 5.40 Precio del programa de viaje del estimulo 4
|

FRECIHD

Fuente: TUI (2022)

— Logo de publicidad de la cadena de hoteles:

Figura 5.41 Logo de publicidad de la cadena de hoteles del estimulo 4

Fuente: TUI (2022)

e Areas de interés donde los usuarios se han fijado primero:

— Imagen de publicidad de la habitacion del hotel:

Figura 5.42 Imagen de publicidad de la habitacién del hotel del estimulo
4

Fuente: TUI (2022)
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— Logo de publicidad de la marca de alquiler de coches:
Figura 5.43 Logo de publicidad de la marca de alquiler de coches del

estimulo 4

X National

Car Rental

Fuente: TUI (2022)

Areas de interés donde los usuarios se han fijado en dltimo lugar:
— Imagen de publicidad del coche:

Figura 5.44 Imagen de publicidad del coche del estimulo 4

Fuente: TUI (2022)

— Imagen de publicidad del hotel:
Figura 5.45 Imagen de publicidad del hotel del estimulo 4

Fuente: TUI (2022)
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Gréfico 5.16. Dwell time estimulo 4

DWELL TIME-ESTIMULO 4
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Gréafico 5.17. First view estimulo 4
FIRST VIEW-ESTIMULO 4
3
2,5
2
1,5
1
0,5
()}
0 0 N RN o) > 0 (o) o
© N & ($) © < & < o
\9 ‘(o ~2~° «?SJ\ N v(’) 45\" "\\«0 qu’
Q,\ A\
&

En la tabla 5.4 se observa el analisis de datos respecto al porcentaje de visualizaciones

(viewed) del estimulo nimero cuatro.

Tabla 5.4. Porcentaje de visualizaciones (viewed) del estimulo 4

COCHE HOTEL CATALOGO

LOGO IMAGEN HOTEL HABITACION | LOGO IMAGEN TEXTO TITULO PRECIO

70% 90% 85% 75% 53% 83% 90% 93% 35%
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Las areas de interés mas vistas por el total de usuarios han sido el titulo del programa de
viaje, la imagen del publicidad de la marca de alquiler de coches (National Car Rental) y
el texto del programa de viaje, y las &reas de interés menos vistas han sido el precio del

programa de viaje y el logo de la marca de cadena de hoteles (HolidayInn).

e Areas de interés mas vistas por el nimero total de individuos:

— Titulo del programa de viaje:
Figura 5.46 Titulo del programa de viaje del estimulo 4

COSTA RICA CLASICA

9 diae f 7 noches

San k

Fuente: TUI (2022)

— Imagen del publicidad de la marca de alquiler de coches (National Car
Rental):
Figura 5.47 Imagen de publicidad de la marca de alquiler de coches del

estimulo 4

Fuente: TUI (2022)
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— Texto del programa de viaje:

Figura 5.48 Texto del programa de viaje del estimulo 4

Fuente: TUI (2022)

e Areas de interés menos vistas por el nimero total de individuos:
— Precio del programa de viaje:

Figura 5.49 Precio del programa de viaje del estimulo 4

Fuente: TUI (2022)

— Logo de la marca de la cadena de hoteles (HolidayInn):

Figura 5.50 Logo de la marca de la cadena de hoteles del estimulo 4

Fuente: TUI (2022)
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6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA EMPRESA

Segun La Encuesta de Turismo de Residentes de 2021, en Espafia, los viajes se realizan
principalmente por ocio y para visitar familiares y amigos. El transporte mas utilizado es
el vehiculo propio, y en cuanto a los alojamientos seleccionados, los turistas prefieren las
viviendas familiares o de amigos, y en menor medida, los alojamientos hoteleros y la
vivienda en propiedad. El porcentaje de viajes en los que se contratan paquetes turisticos

se realiza de forma residual.

En los viajes al extranjero, los motivos principales de los viajes son los mismos que los
nacionales, pero con un mayor peso por los viajes de ocio. El transporte mayoritario es el
transporte aéreo, seguido del vehiculo propio para viajes a paises fronterizos. En cuanto
al alojamiento preferido, es estos casos, la principal opcion son los alojamientos
hoteleros. El uso del paquete turistico se incrementa en este tipo de viajes, sin llegar a ser

una practica demasiado comun.

Apenas un 42% de los residentes en hogares con menos de 1.000 euros de ingresos
realizan viajes, frente al 98% de los residentes en hogares con ingresos superiores a 5.000
euros. En cuanto a los tipos de hogar, los mas viajeros son los que residen en hogares
donde conviven una pareja con hijos, y los que menos los adultos sin hijos. Algunos de

los motivos alegados para no viajar son los motivos financieros y los motivos de salud.

A continuacion, se exponen las conclusiones obtenidas tras haber realizado la encuesta a

la muestra.

Se puede decir que los individuos jovenes realizan mas viajes de ocio durante un afio que
los individuos adultos ya que por lo general, los jovenes, suelen tener un periodo de
vacaciones mas amplio. Los adultos invierten mas tiempo y mas dinero en sus viajes, ya
gue pasan mas tiempo de vacaciones y se gastan mas dinero cuando van de viaje que los

jévenes.

La mayoria de los encuestados prefieren destinos de sol y playa, esto puede ser debido a
que, aquellos que trabajan, prefieren estos destinos en sus vacaciones para poder

descansar.

También se observa como los encuestados, a menudo, realizan viajes culturales y de
naturaleza, esto puede ser debido a que tengan curiosidad por descubrir nuevas

experiencias fuera de su entorno habitual o por los estilos de vida de la muestra.
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El catdlogo de Costa Rica elegido para realizar el experimento muestra un punto de
encuentro de los intereses de la muestra, recogidos en el cuestionario anterior, ya que este

pais se presenta como un destino de sol y playa, de naturaleza y cultural.

Otra de las conclusiones a las que se ha llegado es que, por lo general, los jovenes suelen
viajar con amigos, y los adultos en familia. Ademas, se puede afirmar que el método mas
efectivo para poder obtener informacién de viajes futuros por parte de la muestra es el
método tradicional de boca-oreja y las recomendaciones que les proporcionan sus amigos
y familiares, esto puede ser debido a que los individuos prefieren conocer previamente

las experiencias de otros usuarios para tener mas confianza a la hora de realizar un viaje.

Se ha llegado a la conclusion de que los encuestados a la hora de buscar informacién para
organizar sus Viajes ya no consultan catalogos, como se ha podido comprobar en el gréfico
5.5. En este sentido, seria interesante dejar de invertir en folletos y pasarse al disefio de
catalogos digitales, dado que la mayoria de los usuarios encuentra la informacién que
busca a través de internet, donde pueden obtener experiencias previas de otros usuarios a
través de resefias en los diferentes portales de viajes. Del mismo modo, podria hacerse
una reestructuracion de la informacién que aparece en los catalogos online para que sea
mas atractivo y se vean mejor, afladiendo menos texto y mas grande, destacando los
aspectos importantes del viaje. Ademas, incorporar videos promocionales del lugar de
destino para favorecer la intencion de viaje al mismo, fotografias con colores mas vivos

o llamadas a la accion con QR donde poder realizar directamente la reserva.

También seria interesante la promocion de estos catalogos digitales, segun los resultados
obtenidos, se ha comprobado que los individuos no suelen viajar con paquetes
organizados. Esta promocidon daria lugar a un mayor auge de los mismos dado que los
usuarios prefieren viajar con paquetes organizados para disfrutar de una mayor

comodidad.

En cuanto al experimento realizado mediante la técnica eye-tracking, se concluye que los
individuos, por norma general, en lo primero que se fijan es en el texto y lo que mas
tiempo permanecen visualizando son las imagenes. En menor medida, también se fijan

en los titulos y en los precios.

Un aspecto interesante que destaca en la investigacidn es que se aprecia una contradiccion
con las leyes de Gestalt, ya que se afirma que los individuos se fijan mas en elementos

voluminosos y no tanto en aquellos que son méas pequefios o limitados, como el caso del
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texto en esta investigacion. El hecho de que el texto sobresalga por encima de otros
elementos analizados, siendo éste de reducidas dimensiones, indica una predisposicién
por parte de los individuos a querer leer el mismo y, por tanto, puede manifestar un interés

en el destino dado que éste encaja con su perfil viajero.

Se ha querido exponer las diferencias de los catalogos desde dos perspectivas. La primera
se caracteriza por la comparacion de los resultados de las paginas que tiene publicidad
versus las que no las tienen. Los resultados obtenidos han sido que, cuando en alguno de
los catalogos aparece publicidad, la gente se fija mas en esa parte y sobre todo si se
encuentra a mano izquierda de la pagina. En segundo lugar, se ha querido comparar donde
es mas efectiva la posicion de la publicidad; abajo, arriba 0 en una pégina donde varias
empresas comparten publicidad. Se concluye que la atencién visual de los usuarios se
desvia primero (first view) cuando la publicidad se encuentra posicionada en la parte
inferior de la pagina y la duracion de la mirada se mantiene mas tiempo (dwell time)

cuando la publicidad se encuentra en una pagina compartida.

Una recomendacién a introducir en la comunicacion de los programas de viaje que
tangibilizan el servicio es introducir personas en el centro del catdlogo o sitios
emblematicos de cada ciudad anunciada, de forma que el potencial turista se vea reflejado
en el destino y fomente su predisposicion de viaje, asi como que se capte la atencién de

la muestra no solo en recursos naturales, sino culturales.

Del mismo modo, se sugiere que las imagenes del programa que se ofrece estén acordes
con la publicidad que se promociona. Segun los resultados obtenidos, los usuarios se han
fijado més en la imagen de publicidad que en la propia imagen del programa de viaje. Al
utilizar una misma linea de iméagenes, puede realizarse una transferencia desde la
publicidad hacia la promocion del viaje, haciendo que el individuo comprenda la

informacion mostrado como un todo.

El caracter econdémico del precio, puede ser asequible tanto para el consumidor como para
la empresa anunciadora, mediante un sistema de precios psicoldgicos. Que el precio pase
desapercibido, puede ser un punto a favor, porque significa que el usuario esta mas

pendiente de obtener informacion del destino que de su sensibilidad al precio.
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7. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Algunas de las limitaciones que se han encontrado a la hora de realizar esta investigacion

han sido:

e Lainvestigacion se ha realizado con una herramienta online. Aunque los datos
de precision del GazeRecorder son elevados, un eye-tracker convencional
podria aumentar mas la precision de las fijaciones. Asi mismo, al tratarse de
una herramienta en diferido no se ha podido controlar el entorno que tenia
cada uno de los individuos a la hora de realizar el experimento, si se hubiese
realizado con un eye-tracker convencional se hubiese podido realizar en un
ambiente de laboratorio controlando potenciales sesgos.

e A pesar de que la muestra ha sido representativa para cada cohorte de edad,
seria recomendable poder realizar el mismo estudio con una muestra mas

grande.

Se exponen a continuacion una serie de futuras lineas de investigacion:

Se podria realizar el mismo estudio junto con un EEG o una EDA para conocer el
impacto emocional y las diferentes areas asociadas a la visualizacion de los
estimulos.

Se puede realizar el mismo experimento centrandose Unicamente en las ofertas de
viaje, sin ser folletos, que también incluyan imagen, texto y precio, y comparar
los resultados con los obtenidos en catalogos de turoperadores.

Otra futura linea puede ser la replicacion del estudio en otros catalogos de destinos
turisticos que contengan recursos culturales y naturales de sol y playa, para
comprobar si existen diferencias significativas por destino.

Afadir un estimulo dinamico, como podria ser un video promocional del lugar de
destino que utilicen los turoperadores para promocionar sus ofertas a través de las

redes sociales.
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9. ANEXOS
ANEXO I: ENCUESTA

— Seccion 1: Titulo e introduccion de la encuesta, asi como el respectivo correo
electronico de cada individuo.

Investigacion sobre catalogos
de viaje de turoperacion

jHola!

Muchas gracias por colaborar en nuestra
investigacion.

La presente encuesta forma parte de un Trabajo
Fin de Grado de la Universidad de Ledn.

Con el objetivo de complementar la informacion
que se obtendra en la siguiente fase del estudio,
es importante que cumplimente el siguiente
cuestionario.

Solo le tomara 5 minutos y los datos recopilados
seran tratados de forma anénima.

iMuchas gracias de antemano!

Correo electronico *

Tu respuesta

Siguiente Borrar formulario
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— Seccidn 2: Preguntas generales

;Qué destinos suele escoger? *

D Destinos de naturaleza
D Destinos culturales

D Destinos de sol y playa

D Otro:

¢De donde saca la informacion respectoa *
los posibles viajes que le gustaria realizar?

0

Agencias de viaje
Internet

Amigos o familia
Revistas o libros
Folletos o anuncios
Redes sociales

Otro:

0000
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*

;Cuantos viajes de ocio suele realizar alo
largo de un ano?

Qo
O 1
) 2
O s
O 4omss

;Con quien suele viajar? *

Solo
Amigos
Familia
Pareja

Mascotas

00000

Otro:
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Cuando viaja, ;qué prefiere? *

O Que me lo organicen todo desde una
agencia de viajes

Que me organicen Gnicamente el
alojamiento y el transporte

O Encargarme de todo personalmente y a mi
gusto

Me es totalmente indiferente

¢Suele viajar con paquetes organizados de *
agencias de viajes o turoperadores?

O si
ONo

Indique en qué grado de acuerdo o *
desacuerdo se encuentra con las
siguientes afirmaciones:

Ni de
Totalmente De )
acuerdo ni
de acuerdo acuerdo
desacuerdc

Existen

facilidades de

informacion, a

través de

Internet, para O O O
que organice

un viaje con

agencias o

turoperadores

Es mucho

maés comodo

para mi viajar

con un

paquete O O O
organizado de

agencia de

viaje o

turoperador
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Los paquetes
de viajes que
ofrecen las
agencias de
viajes o
turoperadores
tienen una O O O
buena
relacion
precio-
servicios
disfrutados

Reservo a
través de
agencias de
viajes o
turoperadores
porque
ofrecen
facilidades en O O O
reembolsos,
cancelaciones
gratuitas y/o
descuentos
en futuras
reservas

Si ha viajado o viajase con un paquete *
organizado, jcuanto se gastaria por
persona?

(O Menos de 300¢€
Entre 300 y 600€
Entre 600 y 1200€

Entre 1200 y 1500€

O O OO

Mas de 1500€

Atras Siguiente Borrar formulario
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— Seccion 3: Perfil sociodemografico de los encuestados respecto a género y edad.

Género *

O Masculino

O Femenino

Edad *

(O 2035
O 3660

Atras Enviar Borrar formulario
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— Seccion 4: Agradecimiento por colaborar en la realizacion de la encuesta, asi

como alerta de un segundo contacto para poder realizar la segunda parte del

estudio.

Investigacion sobre
catalogos de viaje de
turoperacion

Sus respuestas han sido registradas
correctamente. Contactaremos nuevamente con
usted més adelante para la segunda parte del
estudio. Muchas gracias por su tiempo.
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ANEXO II: ESTIMULOS DEL EXPERIMENTO DE EYE-TRACKING Y
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Estimulo 2:

IBERIA 5
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Areas de interés del estimulo 2:

First view n/a

iewed by 0 of 0

Dwell time n/a 2

Dweall time|n/a &

Dwell time n/a & : 1 €Well ime n/apwel| time n/a €
'Wwell time n/a
FirstView nfa“cifst view nfa  Tirst View n/a first view n/a

Viewed by 0 of iewed hv n of ViEWed by 0 o\/iewed by 0 of 0
Dwell time n/a

First view n/a
Viewed by 0 of 0

Dwell time n/a
First view n/a
Viewed by 0 of 0
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Areas de interés del estimulo 4:
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METRICAS Y DATOS OBTENIDOS A LO LARGO DE LA

ANEXO 11

INVESTIGACION

1. Dwell time, first view y viewed de cada estimulo y de cada area de interés de cada

-7

uno de los individuos, tanto jdvenes como mayores.

e el Dwell time 0,37s (5%) 0[0,84 s (10%) 0,2s (2%) 1,145 (11%)
First view 5,08s 0[1,72s 1,53s 1,68s
Viewed 1 0 1 1
Dwell time 2,65 (33%) 0,235 (2%) 0,855 (11%) 3,75 (37%) 2,985 (30%)
Foto publicidad First view 1,36s 0,75s 3,17s 0,07s 0,07s
Viewed 1 1 1 1
Dwell time 0,22s 0/0,24s (13%) 0/0,08s (1%)
Texto First view 1,03s 0/0,17s 0/4,3s
PUBLICIDAD Viewed 1 0| 0| 1
Dwell time 0,915 (12%) 0,57 (6%) 0,445 (6%) 3,485 (35%) 1,685 (17%)
Foto First view 1,74s 3,65s 2,62s 5,53s 6,11s
Viewed 1 1 1 1
Dwell time 2,81s (35%) 0,6s (6%) 0,28s (4%) 1,335 (13%) 0,225 (2%)
Titulo + texto de abajo |First view 0,01s 0,01s 2,23s 0,63s 0,6s
Viewed 1 1 1 1
Dwell time 0[0,53s (5%) 0,615 (8%) 1,03s (10%) 0
Precio First view 0[3,11s 6,85s 8,13s 0
Viewed 0 1 1 0
Dwell time 0,91s (12%) 0,57s (6%) 0,44s (6%) 3,48s (35%) 1,68s (17%)
Texto entero First view 0,01s 0,11s 0,67s 9,53s 0,5s
CATALOGO Viewed 1 1 1 1
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7

duos, tanto jovenes como a

ivi

interés, de cada uno de los ind

métricas dwell time y first view.

PARTICIPANTES EDAD GENERO __|DESTINO LOGO AMARILLO __ [FOTO PUBLICIDAD __[TEXTO FOTO TiTULO PRECIO TEXTO
1[20-35 FEMENINO [SOL Y PLAYA 0,37 2,6 0,22 091 2,81 0 091
2[20-35 FEMENINO_[SOLY PLAYA 0 0,23 0 0,57 06 0,53 057
3[20-35 FEMENINO [CULTURALES, SOL Y PLAYA 0,84 0,85 0,23 0,44 0,28 0,61 0,44
4]20-35 MASCULINO [NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA 0.2 37 0 3,48 133 1,03 348
5/20-35 FEMENINO [NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA 1,14 2,98 0,08 1,68 0,22 0 1,68
6/20-35 FEMENINO [CULTURALES, SOL Y PLAYA 0 1,69 0,72 37 0,66, 0 37
7|20-35 FEMENINO [NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA 0,23 0,73 4,43 1,56 0,56 0 1,56
8[20-35 FEMENINO [CULTURALES, SOL Y PLAYA 0 5,52 0,26 0,84 0,07, 0 0,84
9]20-35 FEMENINO [CULTURALES, SOL Y PLAYA 0,16 13 0,29 0,65 1,1 0,29 0,65
10[20-35 FEMENINO [NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA 0 3,16 0,15 2,7 133 0 2,7
11]20-35 FEMENINO [SOL Y PLAYA 1,12 1,24 1,54 0,58 0,47, 0 0,58
12[20-35 FEMENINO [SOL Y PLAYA 0,16 375 0 0,2 1,32 1,92 02
13]20-35 FEMENINO |NATURALEZA, SOLY PLAYA 13 3,33 1,18 0 0 0 0
14]20-35 MASCULINO [NATURALEZA, SOL Y PLAYA 0,18 2,43 0,75 0 0,38 0,28 0
15[20-35 MASCULINO[SOL Y PLAYA 04 0,33 1,55 2,28 138 0,25 2,28
16[20-35 FEMENINO [CULTURALES, SOL Y PLAYA 0 01 2,51 0 137 0 0
17]20-35 FEMENINO [CULTURALES, SOL Y PLAYA 1,67 1,66 1,92 1,73 0 0,89 1,73
18]20-35 MASCULINO [NATURALEZA, SOL Y PLAYA 0 0 0 0 6,79 2,81 0
19]20-35 FEMENINO [SOL Y PLAYA 0,63 0,27 0 0,63 14 4,67 0,63
20[20-35 FEMENINO [NATURALEZA, CULTURALES 2,19 0,43 53 0 3,33 0 0
21[36-60 FEMENINO [SOL Y PLAYA 12 0,47 0,53 0,15 0,33 0 4,5
22[36-60 FEMENINO [NATURALEZA 0 3,68 0 0,52 1,07 02 2,13
23[36-60 MASCULINO|[SOL Y PLAYA 033 2,7 05 2,03 05 0 077
24[36-60 FEMENINO |[NATURALEZA, SOLY PLAYA 0,69 2,18 1,23 0 1,52 1,62 1,03
25[36-60 FEMENINO |NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA 0 0,04 0,07, 0 0 0 0
26[36-60 MASCULINO [NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA 117 12 1,27 0 0,32 15 0,97
27[36-60 FEMENINO [CULTURALES, SOL Y PLAYA 0 0 0,47, 0 0 0 2,57
28[36-60 FEMENINO [SOLY PLAYA 0,12 29 0.2 0,27 04 0,83 2,85
29[36-60 MASCULINO [NATURALEZA, SOL Y PLAYA 2,43 1,53 2,67 0 0,05 0 2,22
30[36-60 FEMENINO [SOL Y PLAYA 1,7 1,73 0,73 0 0,18 19 1,47
31[36-60 MASCULINO[SOL Y PLAYA 0,57 0,33 0 0 1,63 1,67 2,18
32[36-60 FEMENINO |NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA 1,73 1,38 04 1,29 0,15 1,18 1,79
33[36-60 FEMENINO [NATURALEZA, SOLY PLAYA 0,96 0,63 1,37 0 0,07 0,43 2,43
34[36-60 FEMENINO [SOL Y PLAYA 0,69 1,52 04 0 0,07, 08 2,13
35[36-60 FEMENINO [CULTURALES, SOL Y PLAYA 0,57 2,02 1,02 0 0,95 2,12 1,67,
36[36-60 FEMENINO [NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA 0,22 045 0,37 0 0,23 045 2,03
37[36-60 MASCULINO [CULTURALES, SOL Y PLAYA 0,22 0,87 1,73 0 0,07, 0,17 04
38[36-60 MASCULINO [CULTURALES 14 3,645 2,67 0,27 073 0 0,18
39[36-60 FEMENINO [CULTURALES 0,76 5,77 1,44 1,46 0 0 01
40[36-60 FEMENINO [NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA, BALNEARIO, ENOTURISMO 0,83 2,06 0,54 3,29 0,65 1,42 0,17
0,6545 1,748205128| 0,9685|  0,78075) 0,858 0,68925) 1,3385
0,431717692 2,152578273| 1,41426949| 1,14313532]  1,492221538| 0,976448141] 1,355387436
0,657052275 1,46716675| 1 1,06917507, 1,22156! 0,988153906) 1,164211079
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3. Porcentaje de cada uno de los estimulos y de cada area de interés, de cada uno de

dultos, de la métrica viewed.

7

jévenes como a

duos, tanto

ivi

los ind

IMAGEN 3 1ZQUIERDA DERECHA

PARTICIPANTES EDAD GENERO DESTINO IMAGEN TiTULO PRECIO TEXTO IMAGEN TiTULO PRECIO TEXTO
1]20-35 FEMENINO SOLY PLAYA 1 1] 1 1 1 1 1 1
2(20-35 FEMENINO SOLY PLAYA 1] 1 1 1] 1] 0 0 1
3|20-35 FEMENINO CULTURALES, SOL Y PLAYA 1] 1 0| 1] 1] 0 0 0
4]20-35 MASCULINO NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA 1] 1 1 1] 1] 1 0 0
5[20-35 FEMENINO NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA 1] 0| 1 1] 1] 1 0 1
6(20-35 FEMENINO CULTURALES, SOL Y PLAYA 1 1] 1 1 1 1 0| 1
7|20-35 FEMENINO NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA 0 i 1 1] il 1 il 1
8|20-35 FEMENINO CULTURALES, SOL Y PLAYA 1] 1 1 1] 1] 1 0 1
9|20-35 FEMENINO ICULTURALES, SOL Y PLAYA 1] 0| 1 1] 1] 1 1] 1
10/20-35 FEMENINO NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA 1 1] 1 1 1 0 0| 1
11]20-35 FEMENINO SOLY PLAYA 1 1] 1 1 1 1 0| 1
12(20-35 FEMENINO SOLY PLAYA 1] 1 1 1] 1] 1 1] 1
13[20-35 FEMENINO NATURALEZA, SOL Y PLAYA 1] 0| 1 0 1] 1 1] 1
14/20-35 MASCULINO NATURALEZA, SOLY PLAYA 1] 0| 1 0 1] 1 1] 1
15/20-35 MASCULINO SOLY PLAYA 0| 1] 1 1 1 1 1 1
16(20-35 FEMENINO CULTURALES, SOL Y PLAYA 1] 1 1 1] 1] 1 0 1
17(20-35 FEMENINO CULTURALES, SOLY PLAYA 1] 1 1 1] 1] 1 1] 1
18[20-35 MASCULINO NATURALEZA, SOL Y PLAYA 1] 1 1 0 1] 1 0 1
19]20-35 FEMENINO SOL Y PLAYA 1] 1 1 1] 1] 1 1 1
20{20-35 FEMENINO NATURALEZA, CULTURALES 0| 1] 1 1 1 1 1 1
21|36-60 FEMENINO SOLY PLAYA 0 0| 1 1] 0 0 il 1
22|36-60 FEMENINO NATURALEZA 1] 1 1 1] 1] 1 0 1
23|36-60 MASCULINO SOLY PLAYA 1] 1 0| 1] 1] 1 0 1
24(36-60 FEMENINO NATURALEZA, SOLY PLAYA 1 1] 1 1 1 1 0| 1
25/36-60 FEMENINO NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA 1 0| 1 1 1 1 0| 1
26(36-60 MASCULINO NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA 1] 0| 1 1] 1] 1 0 1
27|36-60 MASCULINO CULTURALES, SOL Y PLAYA 1] 1 1 1] 0 1 0 1
28/36-60 MASCULINO SOL Y PLAYA 1] 0| 1 1] 1] 0 0 0
29(36-60 FEMENINO NATURALEZA, SOL Y PLAYA 0| 1] 1 1 0| 1 0| 1
30|36-60 FEMENINO SOLY PLAYA 1] 1 1 1] 1] 1 0 1
31|36-60 MASCULINO SOLY PLAYA 1] 1 1 1] 1] 1 0 1
32|36-60 FEMENINO NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA 1] 1 1 1] 1] 1 0 1
3336-60 FEMENINO NATURALEZA, SOL Y PLAYA 1] 1 1 1] 1] 1 0 1
34(36-60 FEMENINO SOLY PLAYA 0| 0 0 1 0| 0 0| 1
35(36-60 FEMENINO CULTURALES, SOL Y PLAYA 0 0| 1 1] il 1 il 1
36(36-60 FEMENINO NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA 0 0| 0| 1] 0 0 1] 1
37|36-60 MASCULINO CULTURALES, SOL Y PLAYA 1] 1 1 1] 1] 1 0 1
38/36-60 MASCULINO CULTURALES 1] 1 1 1 1 1 1 0
39/36-60 FEMENINO CULTURALES 1 1] 1 1 1 1 1 1
40|36-60 FEMENINO NATURALEZA, CULTURALES, SOL Y PLAYA, BALNEARIO, ENOTURISMO il i 1 1] il 1 il 1
PORCENTAJE 32| 29| 36, 37| 35| 33 16 36
0,8 0,725 0,9 0,925 0,875 0,825 0,4 0,9
80%) 73%) 90%) 93% 88%) 83% 40%) 90%
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