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Posee mas de 15 afios de experiencia en desarrollo, gestién y evaluacién de proyectos
relacionados con planificacion y gestiéon turistica, fomento productivo,
implementacion de normas de calidad, capacitacion en emprendimiento, liderazgo,
innovacion y desarrollo organizacional y asociativo.

El presente documento tiene como objetivo entregar herramientas para la gestién del
Neuromarketing, estableciendo el potencial de mejora de las empresas pertenecientes al turismo
de negocios de la region de ATACAMA, para incrementar su productividad, comercializacion y
presencia en el mercado.

La industria del turismo, los viajes y la hospitalidad, cuenta entre sus principales caracteristicas con
la habilidad de crear recuerdos que pueden durar toda una vida. Esto se debe en una buena medida,
a que los recuerdos mas vividos y profundos estan fuertemente ligados a las emociones. Puesto que
es una industria que dada su naturaleza produce experiencias tan fuertemente ligadas a las
emociones, puede sacar mucho provecho del neuromarketing.

El neuromarketing investiga y estudia el comportamiento del cerebro humano en el proceso de
compra. “venderle a la mente, no a la gente” es la premisa. Esto Ultimo se traduce en ocupar
diferentes recursos sensoriales: vista, olfato, sonidos, entre otros, que sabemos que van a detonar
cierta emociéon en nuestro cliente a fin de incentivar la compra, la prolongacion de la estadia o el
conectar con la empresa de un modo mucho mas emocional que racional que genere la necesidad
de volver y repetir la compra, entre otras alternativas.

La crisis que afecta al turismo mundial producto de la pandemia del COVID-19 presenta una serie
de nuevos desafios y oportunidades de mejora continua, entre ellas conocer, cada vez de manera
mas profunda y acabada, que es lo que realmente necesita a nivel emocional nuestro cliente a fin
de poder responder redisefiando la experiencia y enviando el mensaje correcto. Por todo lo anterior,
el Neuromarketing es cada vez mas utilizado en Turismo y el segmento M.I.C.E. no debe quedarse
atras.
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1 CONCEPTOS GENERALES DE LA VENTA
La venta es un proceso donde generamos valor en nuestros clientes, ayudandoles a mejorar su realidad.
Una buena venta busca beneficios para todos los involucrados.
Generalmente podriamos sefialar que las personas compramos un producto o servicio para pasar

de una situacién en la que nos encontramos a otra en la cual nos gustaria estar, es por esto que es
poder escuchar activamente para entender bien lo que necesita tu cliente es clave.

El cliente no busca un taladro, sino que un hoyo en la pared

NO OLVIDAR
Los clientes tienen sus razones para comprar, y no tienen que ver con las tuyas.

No les interesa tu producto o servicio en si, si no lo que estos pueden hacer para resolver su
problema y conseguir el beneficio que buscan.

La compra es principalmente emocional, luego la justificamos buscando las razones.
Cuando le vendes a un cliente corporativo (empresa), una persona representa a la organizacion y su

problema, ahora bien, también atiendes su necesidad personal. Es decir, se superponen y no
necesariamente son iguales. Asi que mantente bien atento para buscar como satisfacer ambas.
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La clave cuando tengas claro que necesita tu cliente, es persuadir con esos elementos y no tratar de
convencer.

“Ala gente no le gusta que le vendan, pero les encanta comprar" Jeffrey Gitomer

Convencer vs Persuadir

Convencer Persuadir

Hablar mds que escucha. Escucha y luego habla.

Hace promesas para vender. Hace preguntas claves.

Tiene un discurso preparado. Adapta su relato segun el cliente.

Usa argumentos légicos y busca aumentar  Busca vender sin vender.

el miedo. Empatiza y evoca emocion. Ve al cliente
Ve al cliente como medio para conseguir como una persona y busca mejorar su vida.
objetivos.

Vender sin vender.

Estudios realizados por el antropdlogo Albert Mehrabian, indican que el 55% del impacto del
mensaje depende del lenguaje no verbal, estos son los gestos, la postura y los movimientos.

¢Cémo podemos vender sin vender?
Escuchando.

Comiendo.

Compartiendo.

Trabajar sin pedir nada a cambio.
Desestresando.

Emocionando y ensefiando.

Hablar de deportes, hijos, chistes...
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Algunos datos cientificos....

Segun investigaciones cientificas, el 95% de las decisiones son inconscientes y el 75% de las ventas
depende de manera exclusiva de aspectos emocionales. (mba.americaeconomia.com)

Tu cerebro decide de 5 a 7 segundos antes de que tu seas consciente.
(Centro Bernstein de Neurociencia Computacional de Berlin, Alemania.)

2 INTRODUCCION AL NEUROMARKETING
¢Qué es el neuromarketing?

Neurociencias aplicadas al marketing. Disciplina que busca entender el comportamiento del
consumidor, en base a sus decisiones subconcientes.

Es un drea de estudios interdisciplinarios en las que se aplican técnicas y tecnologias propias de las
neurociencias para analizar las respuestas cerebrales de las personas frente a diversos estimulos de
marketing.

Intenta explicar la conducta y toma de decisiones que tenemos las personas respecto de los campos
tradicionales del marketing, pero con un enfoque en la persona y cémo nos influyen determinados
estimulos.

¢ Como opera nuestro cerebro?

La teoria de los 3 cerebros

En 1960, el doctor Paul D. MacLean postuld que la estructura cerebral del ser humano obedecia a
un proceso evolutivo de adaptacién. En este proceso, podian distinguirse tres estructuras

perfectamente, las cuales podian explicar de forma simple y certera el comportamiento humano.
Denomind asi la arquitectura del cerebro en tres componentes:
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A cada una de estas regiones les atribuyo funciones ligadas a su semejante bioldgico.

Neocortex:
Raciocinio. Reflexion.

Cerebro limbico:

Emociones.
Percepcion no consciente.

Cerebro reptiliano:
Instinto. Superviviencia.
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1. Racional
a.  Funcional
b.  Ldgico
c.  Analitico
2. Maneja Lenguaje

El Neocértex

Emocional
Kinestesia
Sensaciones
Miedos

Ealb i e

El Limbico

Supervivencia
Reproduccion
Dominacion (poder)
Proteccion

A=

El Reptiliano
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Pensar rapido, pensar despacio es un libro escrito por Daniel Kahneman, uno de los pensadores mas
importantes del mundo, quién recibié el premio Nobel de Economia por su trabajo pionero en
psicologia sobre el modelo racional de la toma de decisiones. Sus ideas han tenido una profunda
influencia en campos tan diversos como la economia, la medicina o la politica.

LENTO RAPIDO

En “Pensar rdpido, pensar despacio”, un éxito internacional, Kahneman presenta por primera vez su
revolucionaria perspectiva del cerebro y explica los dos sistemas que modelan como pensamos. El
sistema 1 es rapido, intuitivo y emocional, mientras que el sistema 2 es mas lento, deliberativo y logico.
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Estudios sobre el comportamiento de compra

Mindcode es una de las consultoras de neuromarketing mds grande del mundo. Entre ellos,
hay neurocientificos, antropdlogos, expertos en innovacion, ingenieros en sistemas, marketing y
psicologos.

Disponen de tres neurolaboratorios en México, Lima y Bogota utilizan tecnologia de punta en
eyetrackers, EEG y diferentes de GSR, muchos de ellos son los mismos implementos utilizados por la
NASA vy las Marines de ejercito de estados unidos.

El resultado final:

Leyendo la mente B
del consumidor

El presente grafico muestra esquematicamente el i que i en nuestro
Neurolab cuando evaluamos un estimulo dentro de la categoria de comercial de TV o gréficos

ici Para ello con de punta que registra las respuestas fisiologicas
y un software especializado, que a partir de nuestros algoritmos, calcula la intensién
de compra generada, las fortalezas y debilidades y el impacto que logra el estimulo evaluado.
Esta ion es para poder si el estimulo resulta en un mensaje
y forma de que cubra las e
del consumidor para que prefiera la marca o producto que se esté promocionando.

1)

Electroencefalograma (EEG)

pertinentes para lograr un
estimulo aun mas efectivo.

s s il
Un casco inaldmbrico que capta la S~ Eyetrackers
actividad eléctrica cerebral a través de gl Tecnologia que registra
sensores Secos con un mecanismo de -~ Ia posicion y movimientos =
"“\ oculares, permitiendo A
La informacién N establecer las preferencias
se puede transmitir . de fijacion visual que
230 metros de distancia. \\ genera el estimulo. '4
- N | 7 )
—
. e \ I li’
S ) I / Entrevista
~ \ ] El estudio de neuromarketing se
N N \ / complementa con una entrevista
psico-antropologica para profundizar en la
cultura y los comentarios de los estimulos
Un receptor que recibid. Esto colabora fuertemente
recibe la seal 4 para posteriormente innovar.
de las tres
tecnologias.
Ritmo cardiaco
Pletismégrafo que registra los
cambios en la tasa cardiaca, que Mental 3.0
son necesarios como correlato Software especializado creado por Mindcode el cual recibe
fisiolégico para establecer el Q-sensor bl 05 resultados brutos arrojados por cada tecnologia
impacto del estimulo presentado. Manilla con sensores que captan b implementada. A traves de diferentes calculos basados en
la conductancia eléctrica de la piel = de compra (NIC) nuestros algoritmos, Mental obtiene un resultado especifico
para apoyar los resultados obtenidos 2 que califica dentro de una escala la efectividad e intencion
en relacion con el impacto de compra que produce el estimulo.
emocional que genera el estimulo.

@ MINDCODE

" 0. .. B Este programa es financiado gracias a los aportes del Fondo de Innovacion

® \

‘?A para la Competitividad (FIC) del Gobierno Regional de Atacama.

GOBIERNO REGIONAL DE ATACAMA

HOTELEROS e
DE CHLE Gi\_zf_lN'F CORFOY .

)& SERNATUR

=69

BSCIACHE B 13RS B TIRCANE

8



; ATACAMA
2020
#/( 1 LPI0HA

TURISMO DE NEGOCIOS

Valor Simbdélico y Neuroventas

Este valor no obedece a la légica, ni estd sujeto a las pautas econdmicas del mercado. Estad asociado mads
al significado que tiene dicho producto o servicio para el comprador.

Simplemente somos seres emocionales que razonamos...

Cuando una persona es estimulada en algo, comienza una reaccién instantes previos a ser
conscientes. Con una media de 0,5 segundos de anticipacion. équé significa esto?

El 85% de las decisiones que tomamos son instintivas y mediadas por las emociones.
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Las cosas valen mas por lo que significan, que por lo que son.

Viaje de Negocios = un tiempo para mi

Cuando el Valor que percibe tu cliente de tu producto o servicio es bajo, las opciones de cerrar la
venta son minimas, pero cuando el valor percibido por tu potencial cliente es mas alto que el
precio, la venta es segura.
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Debes ser consciente de que la mente usa los 5 sentidos para tomar la decision, es por esto que...

GO A <>

jActivar las emociones es el Negocio!

Cuanta mas razon... Menos decisiéon

iiiActiva las emociones!!!

A 3 : i .2
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Modelos de Neuroventas

1. Boton Instintivo

Esta herramienta nos plantea que todos tenemos una o varias necesidades “reptiles” (asociadas al
cerebro reptiliano) y que siempre va a ser primordial para nosotros resolverla, es el instinto mas
basico, el mas bioldgico, y sera al que hay que apuntar en el discurso comercial, ya que serd el
botdn activador de la compra, puesto que se dirige directamente al instinto emocional que todos
buscamos cubrir permanentemente.

2.- Confort

1.- Trascender

3.- Placer

11.- Control

4.- Dominacion

INSTINTO
EMOCIONAL
ACTIVADOR

10.- Seguridad

5.- Libertad
9.- Pertenecer
6.- Reconocimiento

8.- Retos 7.- Exploracion

éCon cudl te identificas mas tu? ¢ Con cual se identifican mas tus principales cliente?

Como vendedor profesional, debes tener la habilidad de saber activar el cerebro reptil de tus
potenciales clientes. Usa el conocimiento neurocientifico para vender mas y mejor.
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Con una imagen podemos activar los
botones, para transformar una situacion
cualquiera en un motivo para explorar,
trascender y vivir una experiencia de
libertad.

Se puede utilizar imagen
en primera persona para
evocar un boton
instintivo, por ejemplo en
este caso el botén de la
libertad, el de los retos y
el del placer.
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2. Retornar al Confort

Tu cliente busca que reduzcas su miedo, que le ayudes a ahorrar energia y que aumentes su placer.

REDUCIR MIEDO

)

AHORRAR AUMENTAR
ENERGIA PLACER
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Al utilizar una imagen en primera persona
podemos asociarnos, ponemos al cliente como
protagonista y lo ayudamos a internalizar su
experiencia. En este caso reduce el miedo de un
descanso en un lugar muy popular o lleno de
gente, te ahorra energia si se asocia a un servicio
turistico (ej, all inclusive) y aumenta tu placer al
disfrutar del sol y la vista sin preocupaciones.

Otro ejemplo, es dar el contexto de que la visita de
negocios puede servir como un momento de
desconexion total. Reduces el miedo a no
aprovechar el viaje, ya que tu oferta siempre
contempla esta opcidn, le ahorras energia porque
esta dentro de tus opciones de servicio incluyendo
traslado y aumentas su placer gracias al escenario
natural que puede apreciar.
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3. NEUROMARKETING Y TURISMO

La industria del turismo, los viajes vy la hospitalidad, cuenta entre sus principales caracteristicas con
la habilidad de crear recuerdos que pueden durar toda una vida. Esto se debe en una buena
medida, a que los recuerdos mas vividos y profundos estan fuertemente ligados a las emociones.

Definitivamente, las emociones juegan un papel fundamental al momento de viajar, e incluso desde
antes. Mientras se acerca el dia de emprender un viaje por turismo, las personas pueden
experimentar grata alegria y emocion, pero también ansiedad y frustracion.

Puesto que es una industria que dada su naturaleza produce experiencias tan fuertemente ligadas a
emociones, se puede sacar mucho provecho del neuromarketing. Recordemos que el
neuromarketing es una excelente herramienta para ayudarnos a comprender las razones vy las
emociones por las que se guia un turista.

El neuromarketing, las emociones y el turismo

Ayudar al turista desde la planificacion, pasando por el proceso de reservacion, hasta que
emprende el viaje y llega al destino, no solo es trabajo de las agencias de viajes. Por ejemplo, un
hotel puede enviar correos electronicos con consejos sobre qué elementos indispensables pueden
sus huéspedes empacar en el equipaje, o una lista de chequeo de los documentos que necesitara
para viajar, “para reducir su miedo a no traer todo lo necesario”.

Algunas preguntas que el neuromarketing nos ayuda a plantearnos son: ¢ Qué clase de experiencia
esta buscando este turista en especifico? ¢Por qué reservd y qué espera obtener por su compra?
éQué elementos me ayudarian a mantenerlo motivado y generar emociones positivas? ¢ Qué puede
hacer mi negocio para crear un recuerdo memorable y satisfactorio?

Todo este conocimiento sobre las emociones de los turistas es indispensable para disefiar un buen
proceso de comunicacién y servicio al cliente que genere un impacto mas fuerte. Como
consecuencia habra menos cancelaciones, mayor satisfaccion del cliente, visitas repetidas y algo
que es muy importante, la publicidad de boca en boca (recomendaciones).
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Las personas solemos decir una cosa y actuar de otra forma.

Nuestro actuar como consumidores es irracional, casi siempre basado en emociones, muchas veces
ni nosotros mismos lo comprendemos del todo.

El neuromarketing también tiene una serie de lecciones que podemos utilizar de forma general:
como utilizar la multisensorialidad para crear ambientes que fomenten emociones positivas (uso
del color, aromas, musica, etc.).

El entrenamiento del personal para que ese rostro amigable en la recepcidén desencadene una serie
de sensaciones positivas.

Efecto escasez

En las webs de viajes, aparecen notas de color rojo al lado de los vuelos, con el texto «sélo 2
asientos libres por este precio». Pues no sélo menciona la escasez, sino sugiere también que el
precio actual es una verdadera oferta, comparado con el precio normal (lo anterior apela a los
botones instintivos del cerebro reptil).

éidentificas otras situaciones donde sus sentidos y cerebro fueron estimulados o tentados de
maneras similares? éSe dieron cuenta en ese momento?

Trata de saber qué quiere el cliente y no lo que dice que desea.

Para ello debemos ir mas alld y tratar de conocer ese alto porcentaje de informacion que nos lleva a
hacer “click”.

Gracias a las herramientas que nos ofrece el neuromarketing, podemos hacer andlisis en los
procesos tanto pre-compra de servicios turisticos como en los puntos de venta. El aroma que
percibe el cliente cuando entra por la puerta del hotel, el rostro del recepcionista que le atiende
para hacer el check-in... cada uno de los detalles cuentan como resultado final de la experiencia del
cliente y es gracias al neuromarketing que es posible anticiparnos a la reaccion del consumidor para
satisfacer sus necesidades.

' 17,.' . Este programa es financiado gracias a los aportes del Fondo de Innovacién
V "‘ para la Competitividad (FIC) del Gobierno Regional de Atacama.

GOBIERNO REGIONAL DE ATACAMA

)a SERNATUR
208 L

HOTELEROS GUAZZ I_N,IF CORFO? A g

DE CHILE CONSULTORES IN TURISMO

BSCIACHE B 13RS B TIRCANE

17



ATACAMA
ﬁ,{ fl“/al(a
TUR|SMO DE NEGOCIOS

¢En un hotel?

Conquistaremos a través de la vista, con nuestra imagen y la decoracién de los espacios. Con el
oido, usando correctamente la musica. Con el olfato, sin llegar a cansar, pero evocando lo que
buscamos. Y por supuesto, con el gusto. En los hoteles también se come. Si disefiamos un menu
acorde a los valores que queremos evocar, conseguiremos una experiencia completa.

Aplicar técnicas de neuromarketing para saber qué sienten nuestros clientes ante determinados
sabores, conseguird que nuestros clientes vivan una experiencia Unica. Tanto que solo la volveran a
experimentar si vuelven a nuestro establecimiento. Este es el objetivo principal de construir una
experiencia de compra. Y en la mayoria de ocasiones no hay que empezar de cero, se puede
conseguir modificando las instalaciones ya existentes sin grandes inversiones.

4. 12 PRINCIPIOS DE NEUROMARKETING APLICABLES A LA ACTIVIDAD TURISTICA
Y EL SECTOR M.I.C.E.

1.- Todo estd en los ojos: Usa tus ojos y cuerpo para comunicar.

Lo primero que vemos siempre son los ojos. El cerebro estd fascinado con los ojos y,
cientificamente, por muy metafdrico que suene, los ojos son la ventana del alma. Por eso es
fundamental que en el disefio de publicidades, si se va a optar por el uso del rostro de alguna
modelo, sus ojos siempre guien hacia el producto/servicio, nombre de la marca y mensaje.
De lo contrario toda la atencidon se centrara Unicamente en el rostro de la mujer y quedara
en segundo plano la marcay el servicio.

"‘r,l . Este programa es financiado gracias a los aportes del Fondo de Innovacién

V y“ para la Competitividad (FIC) del Gobierno Regional de Atacama.
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¢Qué pasas mas tiempo mirando?

.. La mirada/ Los ojos de la mujer?

NOMIRESACA

Hacia donde diriges la atencion?

.. hacia lo que mira el hombre?

y’k | _j QW Este programa es financiado gracias a los aportes del Fondo de Innovacion
3 para la Competitividad (FIC) del Gobierno Regional de Atacama.
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2.- Somos parte de una tribu o queremos serlo

Cuida a su tribu, o invitalo a ser parte de una, eso nunca falla.

MIS BENEFICIOS

Cémara de Comercio Detallista y Turismo

#ClubSanAntonio

i ecomerciocomunasanantonio  (G) @comercia.san.antonio

www.camaracomerciosanantonio.cl

3.- Usa metédforas
Comunicate de forma indirecta con metaforas y cuentos

La metdafora es una figura retdérica que consiste en denominar, describir o calificar algo a
través de sus semejanzas o analogia con otra cosa.

W PRc® es
W R QuUe Nfvser

'*‘y,l ‘ Este programa es financiado gracias a los aportes del Fondo de Innovacién

" para la Competitividad (FIC) del Gobierno Regional de Atacama.
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4.- Completa la imagen

El cerebro es muy positivo. Por esa razon al hacer publicidad de alglin producto/servicio, no
cologues una foto del momento, sino una antes del momento. Ejemplo: si vas a publicitar
una botella de agua mineral, no pongas una foto de una chica tomando agua, pon una donde
su lengua esté a punto de tocarla. ¢Por qué? Porque eso hace que el cerebro recree la
escenay la complete. Es como cuando uno besa, lo mejor del beso, no es el beso en si, sino
el momento donde los labios estan suficientemente cerca pero aln no se tocan.

" 1 '-'7 &, ! Este programa es financiado gracias a los aportes del Fondo de Innovacién
‘%AvA para la Competitividad (FIC) del Gobierno Regional de Atacama.
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5.- Las formas organicas son bien recibidas

Las formas orgdnicas, que abundan en la naturaleza, son las predilectas para el cerebro. Son
mucho mds impactantes para él que las formas estructuradas y de lineas rectas.

"r,' ' Este programa es financiado gracias a los aportes del Fondo de Innovacién

Vi 'A‘ para la Competitividad (FIC) del Gobierno Regional de Atacama.
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6.-Busqueda de lo tangible

Al cerebro le encanta lo tangible. El cerebro necesita tocar para creer. Por ejemplo, si vendes
un software por mas que el producto funcione bien y lo puedas descargar directamente, si lo

metes en una caja, para el cerebro tendrd mucha mas credibilidad. El cerebro necesita un
anclaje fisico.

y JACKPOT
WINNER

$528.8 8 MILLION

Five Hundred Twenty-Eight Million Eight Hundred Thousond Dollars %

LOTTERY
TENNESSE e

¢AUn guardas las tarjetas de embarque de los viajes o..
conciertos?

.. Los tickets/entradas a los

"‘L' ' Este programa es financiado gracias a los aportes del Fondo de Innovacién

" para la Competitividad (FIC) del Gobierno Regional de Atacama.
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La servilleta es un elemento tangible para recordar un momento unico

" A2 \ / Este programa es financiado gracias a los aportes del Fondo de Innovacién
“‘" para la Competitividad (FIC) del Gobierno Regional de Atacama.
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7.-Dispersion de los elementos, segln el género
Es vital comprender que la vision del hombre y la mujer son distintas por razones bioldgicas.
El hombre tiene una vision tunel, una visién de cazador; precisa y enfocada.

La mujer, en cambio, tiene una visién panoramica; una visién general y que tiene en cuenta
muchos mas elementos de su entorno.

Disefar tus folletos, graficas para Redes Sociales y otros entonces teniendo en cuenta el
género de tu cliente, es vital.

¢A quién le estas hablando en tus publicaciones?

Visién Vision
panoramica detunel

Este programa es financiado gracias a los aportes del Fondo de Innovacion
para la Competitividad (FIC) del Gobierno Regional de Atacama.
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8.- El principio Intercalado
Recuerda que tenemos 3 cerebros, debes hablarle a los 3 de manera intercalada, ya sabes
que el cliente compra por una razén emocional, pero necesita justificar la compra, a nivel

racional, dale motivos a los 3 cerebros para que te compre.

Proporcidnales de forma intercalada informacion que ayude a justificar la compra.

9.-Usa verbos de accién
Para el discurso comercial

¢Qué quieres que tu cliente perciba? Que es o serd, con tu servicio, capaz de Lograr,
Poder, Proteger, Disfrutar, Conquistar, Recordar, Dominar, transformar, etc

Y la palabra favorita es tu, Hablale a ese cliente qué es Unico y especial.

"r,' ' Este programa es financiado gracias a los aportes del Fondo de Innovacién

'A‘ para la Competitividad (FIC) del Gobierno Regional de Atacama.
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10.- Principio de la identificacién y empatia

Coincide con el comprador y no olvides el poder de las Neuronas Espejo

Aprovecha las imagenes y el poder de las
neuronas espejo para generar en tu cliente esa
accién o emocion que deseas.

¢Estas sonriendo en este momento?

11.-El género evalla de forma diferente los estimulos

La publicidad unisex no funciona. No hay un estimulo que sea interpretado de la misma
forma por un hombre y una mujer, por eso hoy las grandes compafiias hacen dos propuestas
de campafia distintas de un mismo producto, pero una dirigida a los hombres y otra a las
mujeres.

Este programa es financiado gracias a los aportes del Fondo de Innovacién
para la Competitividad (FIC) del Gobierno Regional de Atacama.
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Maneja el discurso de venta diferenciado para ambos géneros

Si le vendes a una mujer y ta eres
hombre habla 3 veces mas.

Si le venderas a un hombre y eres mujer
habla 3 veces menos.

6 a 8 MIL PALABRAS DIARIAS. 2 a4 MIL PALABRAS DIARIAS.
2 a3 MIL SONIDOS. 1A 2 MIL SONIDOS.
10 MIL GESTOS. 3 MIL GESTOS.
(Lenguaje no verbal) (Lenguaje no verbal)
TOTAL 20 MIL UNIDADES TOTAL 7 MIL UNIDADES
DE COMUNICACION DE COMUNICACION
14216 ZONAS CLAVES DE 4 a7 ZONAS CLAVES DE
DECODIFICACION. DECODIFICACION.

" 1: ' Este programa es financiado gracias a los aportes del Fondo de Innovacion
“ Avé para la Competitividad (FIC) del Gobierno Regional de Atacama.
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12.- El cerebro agradece el buen humor

Los niveles de estrés bajan entre mds nos reimos. Lo que hace que el sistema limbico se vuelva
mas receptivo y conecte mejor con el mensaje. Y eso es sumamente importante, porque entre
mas hagamos reir a las personas, estas aprenden mas y recuerdan mas el mensaje.

Ejemplos en un Hotel:

MENSAJE EN ASCENSOR

RENAISSANCE

SQUARE HOTEL

9 Persons Max
1000 KG
Or
1 Horse
5,050 Bananas
6,666 Hens Eggs

2,941 Pigeons

Madximo 9 personas
1.000 Kilos o 1 caballo, 5.050 bananas,
6.666 huevos de gallina, 2.941 palomas.

Do not
disturb.

Unless you're
the woman or
man of my
dreams.

uwasurbban.com

No Molestar.

Ano ser que seas la mujer o el hombre de
mis suefos.

'*‘y,l ‘ Este programa es financiado gracias a los aportes del Fondo de Innovacién

" para la Competitividad (FIC) del Gobierno Regional de Atacama.
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PROGRAMA DE DIFUSION TECNOLOGICA PARA FORTALECER EL TURISMO DE NEGOCIOS EN LAS
PYMES HOTELERAS DE LA REGION DE ATACAMA

HERRAMIENTAS PARA FOMENTAR EL NEUROMARKETING
ORIENTADO AL TURISMO MICE

Este programa es financiado gracias a los aportes del Fondo de Innovacion
para la Competitividad (FIC) del Gobierno Regional de Atacama.
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