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RESUMEN 

Al discutir el tema de Turismo Accesible, es indispensable comprender cuáles son 

las barreras de acceso que se presentan a lo largo del proceso del consumo de 

un producto turístico al nivel urbano, social, o vivencial. Sin embargo, actualmente 

existe una tendencia a enfocarse sólo en el aspecto urbano como principal 

elemento des habilitador al momento del consumo, subestimando el impacto que 

tienen los otros aspectos dentro de la problemática de la inaccesibilidad en la 

oferta turística tal y como propone el Neuroturismo. 

El presente estudio busca mediante una metodología mixta (“netnografía”), del 

tipo observacional, no experimental y transversal, de nivel exploratorio y 

correlacional, el identificar la posibilidad de mejora de los niveles de accesibilidad 

turística en el Centro Histórico de la Ciudad de Lima mediante el uso de una 

estrategia de Neuroturismo. 

Como resultado del estudio se establece la relación entre las disciplinas del 

Neuroturismo y  Turismo Accesible bajo un marco de referencia tal y cómo es la 

experiencia turística accesible enfocado al aspecto de marketing, proponiéndose 

una serie de indicadores turísticos que permiten identificar y evaluar las 

necesidades de acceso que tiene el visitante, así como el aprendizaje de 

lecciones de éxito de otros destinos turísticos con una visión similar, con la 

finalidad de facilitar un proceso transformativo en el Centro Histórico de la Ciudad 

de Lima, basados en el potencial  de posicionamiento como un destino turístico 

accesible.  

Palabras clave: Neuromarketing, Neuroturismo, turismo accesible, experiencia 

turística accesible, turismo para todos, indicadores turísticos, netnografía 
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ABSTRACT 

When discussing the topic of Accessible Tourism, it is essential to understand the 

different barriers in terms of accessibility that arise throughout the consumption of 

a touristic product at an urban, social, or experiential level.  Nonetheless, there is 

currently a tendency to focus only on the urban aspect as the main disabling 

element at the time of consumption, hence underestimating the impact that other 

aspects have within the problem of inaccessibility, such as the ones proposed by 

Neuroturismo. 

The present study seeks through a mixed methodology (“netnography”), of the 

observational, non-experimental and cross-sectional type, of exploratory and 

correlational level, to identify the possibility of improving the levels of tourist 

accessibility in the Historic Centre of the City of Lima by using a Neuroturism 

strategy. 

As result of the study, we establish the relationship between the disciplines of 

Neuroturismo and Accessible Tourism, under a frame of reference such as the 

accessible touristic experience focused on the marketing aspect. On this basis, a 

proposal of a series of tourist indicators takes place, with the goal of identifying 

and assessing accessibility needs that the visitor may have, as well as learning 

lessons from other tourist destinations with a similar vision. This in order will 

facilitate a transformative process in the Historic Centre of the City of Lima, based 

on the potential for positioning as a tourist destination accessible. 

Keywords: Neuromarketing, Neuroturismo, accessible tourism, accessible tourism 

experience, tourism for all, tourism indicators, netnography 
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RESUMO 

Ao discutir o tema do Turismo Acessível, é essencial entender quais são as 

barreiras de acesso que surgem ao longo do processo de consumo de um 

produto turístico no nível urbano, social ou experiencial. No entanto, há 

atualmente uma tendência de se focar apenas no aspecto urbano como o 

principal elemento incapacitante no momento do consumo, subestimando o 

impacto que outros aspectos têm dentro do problema da inacessibilidade na 

oferta turística, conforme proposto pelo neuroturismo. 

O presente estudo busca, por meio de uma metodologia mista (“netnografia”), do 

tipo observacional, não-experimental e transversal, de nível exploratório e 

correlacional, identificar a possibilidade de melhoria dos níveis de acessibilidade 

turística no Centro Histórico da Cidade de Lima. usando uma estratégia de 

neuroturismo. 

Como resultado do estudo, a relação entre as disciplinas de Neuroturismo e 

Turismo Acessível é estabelecida sob um referencial como a experiência turística 

acessível focada no aspecto mercadológico, propondo uma série de indicadores 

turísticos que permitem identificar e avaliar as necessidades de acesso que o 

visitante tem, além de aprender lições de sucesso de outros destinos turísticos 

com visão semelhante, a fim de facilitar um processo transformador no Centro 

Histórico da Cidade de Lima, com base no potencial de posicionamento como 

destino turístico acessível. 

Palavras-chave: Neuromarketing, neuroturismo, turismo acessível, experiência de 

turismo acessível, turismo para todos, indicadores de turismo, netnografia 
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INTRODUCCION 

La presente Tesis titulada “Neuroturismo y su relación con el Turismo Accesible 

como una propuesta para la Ciudad de Lima”, ha tenido como finalidad el 

relacionar las disciplinas del Neuroturismo y el Turismo Accesible en un marco de 

referencia que permita conceptualizar la experiencia turística accesible; así como 

el proponer lineamientos que faciliten un proceso transformativo en términos de 

accesibilidad universal en la Ciudad de Lima, haciendo énfasis en el rol de las 

emociones y vivencias como barreras de acceso, buscando atender las 

deficiencias en el proceso de planeación del marketing de los atractivos turísticos 

y la infraestructura buscando fomentar la visión de Turismo para Todos. 

La Tesis está formada de cuatro capítulos, de los cuáles: 

Capítulo Uno, comprende el planteamiento del problema; la formulación, 

justificación e importancia del problema; así como los objetivos de la 

investigación. 

Capítulo Dos, constituye el marco teórico en el cuál se establecen los 

fundamentos teóricos y científicos de la investigación, partiendo desde los 

antecedentes bibliográficos, así como las bases teóricas, hipótesis de la 

investigación, y culminando en la definición de variables conceptuales y 

operacionales. 

Capítulo Tres, describe los parámetros del diseño metodológico tales y como el 

tipo y nivel de investigación, población y muestra, delimitación de la investigación 

incluyendo técnicas y herramientas de recolección de datos, así como la 

metodología de procesamiento de datos y análisis de los mismos. Por último, se 

hace un hincapié en los aspectos éticos en el documento. 
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Capítulo Cuatro, constituye los resultados y discusión de la investigación, así 

como se elabora en los indicadores turísticos que constituirán la propuesta para la 

Ciudad de Lima. 

Para finalizar se presentan las conclusiones, las recomendaciones, fuentes de 

información y anexos apoyando una comprensión integral de la investigación. 
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CAPÍTULO 1 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

1.1. Descripción de la realidad problemática 

La Organización Mundial de la Salud (OMS) en el Informe Mundial sobre la 

Discapacidad (2011) manifiesta que, más de un billón de personas en el mundo 

experimentan algún tipo de limitación de acceso. Más aún, la expectativa es que 

esta cifra incremente de manera exponencial (United Nations Department of 

Economic and Social Affairs, 2012) debido a una población que envejece, así 

como a los cambios en estilos de vida y de comportamiento (e.j. obesidad, estrés, 

inactividad, dependencia a tecnología, alergias, entre otros). Por ende, en base a 

esta expectativa, se resalta que el tema de accesibilidad debe formar parte del 

proceso de planeación de la oferta turística y el marketing. 

 El contar con una limitación de acceso (o incluso el formar parte de un grupo de 

turistas con capacidades mixtas), puede convertirse en una “experiencia 

traumática, desgastante y que al final deja insatisfacción con la actividad turística 

en general, así como que impacta al turista a nivel emocional” (Buhalis y Darcy, 

2010), derivado de las diversas barreras que se presentan al momento de la 

experiencia turística: infraestructura y urbanismo/ motrices; sensoriales; entre 

otras, directamente relacionadas con el “impedimento” per se.  

Sin embargo, existe otra dimensión en términos de barreras, las cuales son 

“constructos sociales” (Buhalis y Darcy, 2010; Darcy, 2006; OMS, 2011): servicios 

y productos diseñados o adaptados para ser “accesibles” de manera 
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desorganizada y sin incluir el usuario final en el proceso de rediseño; 

comunicación inconsistente/ mal informada (o simplemente engañosa) sobre el 

nivel de accesibilidad; información no disponible en una variedad de formatos 

accesibles; personal de servicio (y allegados) que no cuentan con entrenamiento 

en sensibilidad social con respecto a temas relacionados con la accesibilidad; etc.  

Si bien urbanismo e infraestructura toman un papel predominante al momento de 

discutir turismo accesible y la consecuente eliminación de barreras del entorno; 

simultáneamente se manifiesta una urgencia de comprender las barreras que se 

crean a nivel social mediante la implementación de las estrategias incorrectas de 

marketing. 

El turista con necesidades de acceso busca “...una experiencia, en oposición a un 

acceso forzado y artificial a un destino...” (Patterson, I y Pegg, S 2009).  Sin 

embargo, aún en el caso de los destinos promovidos como accesibles el turista 

aún no se siente representado (Buhalis, D; Ambrose, I y Darcy,S, 2012) : sea 

porque no se ve reflejado en la imagen promovida como “ideal” en la publicidad;  

deficiente (o ignorante) en la atención al cliente y servicio, infraestructura; precios 

más altos por  el privilegio de la “accesibilidad”; o por una comunicación y un 

marketing mix que es prejuicioso, a engañoso y potencialmente perjudicial que 

crea una experiencia y carga emocional negativa, y que  generan aversión al 

prospecto de volver a viajar (Buhalis y Darcy, 2010).  

Al momento de crear y promover productos turísticos accesibles, el objetivo debe 

ser la creación y mantenimiento de experiencias turísticas positivas y 

memorables, las cuales generen intención de compra repetitiva, visitas 

frecuentes; recomendaciones, y en general que permitan posicionar un destino 
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turístico como realmente “accesible” y que permita su desarrollo en esta área. 

(Müller, L, en Buhalis, D; Ambrose, I y Darcy, S, 2012).  

Más aún, los estudios en Marketing de Experiencias (Pine, B y Gilmore, J ,1998) 

indican que para obtener esta “experiencia accesible” se necesita trascender, del 

realizar un inventario de atributos, a enfocarnos en establecer un vínculo 

emocional con el consumidor (Hewill-Taylor, 2007). En el segmento con 

necesidades de acceso, sin embargo, la oferta turística parece vincularse con el 

consumidor mediante una perpetuación de emociones y experiencias negativas 

(Darcy, 2007). 

En respuesta a esta problemática, disciplinas derivadas de la neurociencia tales 

como el Neuromarketing y el Neuroturismo se adentran en esta temática 

buscando entender los procesos neurales detrás de la experiencia y el consumo, 

indicando que alrededor del 90% del proceso de toma de decisiones responde a 

factores emotivos, mientras que sólo el 10% corresponde a otros aspectos tales 

como el raciocinio y el balance de atributos (Renvoise y Morín, 2007).  Más aún, 

Pincott (2011) comenta que el proceso de compra y consumo responde a 

patrones sistemáticos tales como “repetir la última compra” o “adquirir el que el 

otro compraba” ya que dichas comparaciones establecen conexiones positivas o 

negativas a nivel emocional con el producto, y que en su momento conllevará a la 

decisión de compra.  

En base a esto tenemos que manifestar que el manejo de emociones y 

experiencias son cruciales al momento de estructurar esfuerzos de marketing 

enfocados a promover y desarrollar turismo accesible. Por ello debemos de 

enfocarnos en un proceso de recopilación de información, y su posterior 
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incorporación en los planes de marketing que permitan establecer un vínculo 

independientemente de la capacidad del usuario final.  Al igual, adaptar la 

infraestructura para facilitar acceso con el fin de desarrollar métodos de conexión 

con el turista y su necesidad de acceso para comprender y mejorar su experiencia 

al momento de usar dicha infraestructura. 

  

1.2. Formulación del problema 

En base a lo planteado, en la última década se ha generado un interés por el 

desarrollo y adaptación de espacios accesibles para todos- o en su defecto, para 

la mayoría- en términos de infraestructura, así como la implementación de 

estrategias y planes para facilitar el Turismo Accesible;  sin embargo, se ha 

ignorado el aspecto emocional y la generación de experiencias positivas, las 

cuales de por sí, constituyen probablemente la barrera más importante al 

momento de realizar turismo tal y como expuesto por el Neuroturismo, derivados 

de una sobre generalización de las necesidades del segmento de mercado; así 

como la falta de consideración de los aspectos de accesibilidad al momento de 

establecer planes de negocio y marketing (Shaw and Veitch, 2005). 

Más aún, al momento de referirnos a la realidad peruana, la discusión con 

respecto al tema de accesibilidad en la industria turística es aún incipiente y 

existe una necesidad de generar conciencia en este tópico al momento de crear 

productos turísticos y las subsecuentes estrategias de marketing de los mismos. 

Se tiene que, por lo tanto, al momento de discutir el caso del Centro Histórico de 

la Ciudad de Lima, necesitamos determinar la manera de conectar con el turista a 

nivel inconsciente con la finalidad de establecer experiencias y expectativas 
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positivas durante el proceso de consumo del producto turístico, permitiendo 

establecer a este destino turístico como una opción inclusiva y deseable 

independientemente del nivel de habilidades del turista.   

Con esta finalidad, nos planteamos la interrogante que constituye la razón de ser 

del presente estudio: ¿Cuál es la relación del Neuroturismo y el Turismo Accesible 

como una propuesta para el Centro Histórico de la Ciudad de Lima? 

 

1.3. Preguntas específicas de la investigación  

Pregunta 1: ¿Cuáles son los componentes de la percepción de accesibilidad en 

la experiencia turística bajo un enfoque neuroturístico en el Centro Histórico de la 

Ciudad de Lima? 

Pregunta 2: ¿Cómo se puede evaluar la accesibilidad a través del marketing 

aplicado al Centro Histórico de la Ciudad de Lima? 

Pregunta 3: ¿Qué estrategias de marketing se puede aplicar para el 

fortalecimiento del Turismo Accesible en el Centro Histórico de la Ciudad de 

Lima? 

Pregunta 4: ¿Cuáles son los atractivos y la infraestructura turística que se puede 

considerar accesible en el Centro Histórico de la Ciudad de Lima? 

 

1.4. Objetivos de la investigación 

Habiendo expuesto de una manera comprensiva las problemáticas que se 

presentan en el tratamiento del tema de interés, tenemos que contamos con los 
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siguientes objetivos de investigación: 

Objetivo 1: Identificar los componentes de la percepción de accesibilidad en la 

experiencia turística bajo un enfoque neuroturístico en el Centro Histórico de la 

Ciudad de Lima. 

Objetivo 2: Evaluar la accesibilidad a través del marketing aplicado al Centro 

Histórico de la Ciudad de Lima. 

Objetivo 3: Contrastar estrategias de marketing que se puedan aplicar para el 

fortalecimiento del Turismo Accesible en el Centro Histórico de la Ciudad de Lima. 

Objetivo 4: Identificar los atractivos y la infraestructura turística que se puede 

considerar accesible en el Centro Histórico de la Ciudad de Lima. 

 

1.5.  Justificación de la investigación 

 El estudio se considera relevante en los siguientes niveles: 

1. Conveniencia: La investigación permitirá el análisis interdisciplinario de una 

problemática que se presenta al momento de desarrollar un producto 

turístico que proporcione experiencias satisfactorias independientemente 

de las capacidades de acceso.  

2. Relevancia social: La investigación beneficiará de una manera directa a la 

mayoría de la población. Al existir una tendencia poblacional al incremento 

en el número de personas que cuentan con alguna limitación en términos 

de acceso, se necesita el desarrollo de lineamientos que permitan el 

satisfacer la demanda por servicios turísticos accesibles para todos. 
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3. Implicaciones prácticas: La investigación responde directamente a la 

necesidad real de inclusión y accesibilidad en productos turísticos, así 

como en general en el área de comunicación de los mismos. 

4. Valor teórico: La intersección de las áreas de Neuroturismo y turismo 

accesible no ha sido previamente explorada, permitiendo el desarrollar 

conocimiento que genere interés en ambas áreas.  

5. Utilidad metodológica: La investigación propone instrumentos y formas de 

recopilación de datos novedosas; así como la integración de teorías 

neurocientíficas en una perspectiva turística. Dicha metodología puede ser 

empleada para investigaciones dentro y fuera del área de turismo.  

 

1.6. Viabilidad del estudio 

Hernández Sampieri et al. (2003) ilustran el hecho de que parte fundamental del 

estudio es evaluar los factores financieros, humanos y materiales requeridos para 

poder llevar a cabo el estudio de manera satisfactoria. En el caso que nos 

concierne, se reconoce la viabilidad de este estudio bajo los siguientes aspectos: 

Factores Financieros: Para el desarrollo de la investigación de campo existe 

una familiaridad con el área de estudio, y se ha visitado la localidad en dos 

ocasiones para realizar la fase de investigación de inventario turístico, así como 

para recopilar entrevistas e información de sondeo como punto de referencia para 

la familiarización con el tema. Posteriormente, ya que la mayoría de la 

investigación es llevada a cabo de manera virtual y con fuentes secundarias, la 

inversión en términos financieros se considera no substancial. 
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Factores Humanos: En este punto, se contó con el apoyo de un voluntario que 

asistió a la recopilación de la información mediante entrevistas, así como a la 

identificación de voluntarios al momento de realizar investigación de campo en la 

ciudad de Ica. El resto de la recopilación de información y procesamiento de 

datos será llevado a cabo por el investigador. 

Factores Materiales: Los aspectos materiales requeridos para este estudio 

fueron artículos de escritorio; acceso a equipo computacional e Internet; viáticos 

de viaje para la visita a las destinaciones objeto de estudio; así como la 

adquisición de materiales y equipo de oficina para llevar a cabo las diversas 

actividades de recopilación e investigación. 

 

1.7. Limitaciones del estudio 

La primera limitación en este estudio, es que en el tema de Neuroturismo se 

expone el tema fisiológico y de áreas de activación cerebral, así como resultados 

de estudios en el tema, más no se llevan a cabo experimentos neurocientíficos 

debido a que métodos de investigación neurocientíficos tienen a ser costosos y 

no permiten la generalización de resultados debido al tamaño de las muestras 

usualmente empleadas. Por ende, buscamos alternativas a esta metodología 

como parte de la propuesta, lo cual implica un nivel de subjetividad. 

La segunda limitación, es que en el tópico de turismo accesible mencionaremos 

un balance de literatura con respecto a otras barreras, pero no abundaremos en 

temas tales como urbanismo, infraestructura, rampas, etc. ya que no forman parte 

del enfoque de interés. El estudio se interesa en explorar la experiencia en 

términos de comunicación y marketing de los destinos; así como en la 
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accesibilidad del mensaje. La infraestructura toma un rol secundario y la discusión 

se centra en los procesos inconscientes de emoción y sensación en vez de 

aspectos transaccionales. 

La tercera limitación, es que, debido al tema de estudio, así como a las 

características del sujeto de estudio, existe una reticencia (o incapacidad) de 

participar en proyectos de investigación estandarizados -tales como responder a 

cuestionarios o entrevistas-, ya que existen limitaciones fisiológicas o un elemento 

“tabú” con los temas a ser discutidos -emoción, experiencias, barreras, 

necesidades fisiológicas, entre otros-. Esto implica en turno, que se debe de 

adaptar la forma de obtener dicha información, o recopilar información que el 

sujeto de estudio ya haya proporcionado de manera voluntaria previamente. 
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CAPITULO 2 

MARCO TEÓRICO 

2.1.-  Antecedentes de la investigación 

2.1.A. Neuroturismo 

2.1. A.1. Antecedentes Nacionales 

Habiendo hecho un análisis de la literatura e investigaciones producidas en Perú 

hasta la fecha, no se han encontrado estudios los cuales traten directamente del 

tema de Neuroturismo. Sin embargo, existen limitados estudios los cuáles 

incorporan fundamentos de Neuromarketing a discusiones relacionadas con el 

turismo en Perú. 

Chávez, Herrera y Torres (2018), realizaron su investigación de tesis sobre el 

“Identificar los factores sensoriales visuales y auditivos que podrían influir en la 

valoración del turista estadounidense interesado en el trekking Camino Inca”, 

respondiendo a la problemática de la reducción en afluencia de turistas 

extranjeros al Cusco desde el año 2012.  

Considerando que usualmente los visitantes extranjeros viajan a Cusco con la 

finalidad de visitar Macchu Picchu, y que aproximadamente el 40% de dichos 

visitantes buscarán simultáneamente el llevar a cabo algún tipo de deporte de 

aventura durante su visita, tal y cómo es el trekking del Camino Inca, los 

investigadores evaluaron el impacto del marketing visual y auditivo en la 

percepción de valor de dicha atracción, así como su potencial influencia en el 
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cambio de actitudes del visitante.  

Con esta finalidad, el estudio lleva a cabo 6 entrevistas a profundidad a expertos 

en el tema de Trekking del Camino Inca en Cusco con la finalidad de establecer 

las variables, y posteriormente 2 focus groups con visitantes de nacionalidad 

norteamericana que buscan realizar turismo de aventura, en los cuáles comentan 

en el video “Camino Inca de Inca Trail Perú”.  

Posteriormente dichos resultados son evaluados mediante una propuesta de 

Modelo Factores Sensoriales, en búsqueda de una medición de los factores 

cognitivo, sensitivo e intención a nivel cerebral. Como conclusión, se establece 

que existe un impacto positivo de los estímulos visuales y auditivos en la actitud 

del visitante. Asimismo, se presenta que el factor cognitivo presenta la mayor 

influencia en la toma de decisión al momento de realizar el Inca Trail, basados en 

la importancia histórica del mismo. 

La aportación de este estudio a la investigación es el hecho que una adaptación 

de la propuesta de Modelo Factores Sensoriales permite una conceptualización, 

así como facilita una estructura del aspecto emotivo y sensorial al momento de 

discutir el impacto en la experiencia turística accesible aplicado a la realidad 

peruana.  

Bayona. F (2019), lleva a cabo una extensiva investigación en su tesis titulada 

“Neuromarketing y su aplicación en paneles publicitarios”, buscando determinar si 

las teorías derivadas del Neuromarketing efectivamente se pueden aplicar a los 

paneles publicitarios que se encuentran actualmente en la Ciudad de Lima. Con 

la finalidad de responder a la pregunta de investigación, se llevaron a cabo 20 

encuestas y 5 encuestas a expertos determinando una serie de atributos que 
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sirvan de indicadores para evaluar la efectividad del panel publicitario, derivados 

de los conocimientos neurocientíficos. Posteriormente, el autor utiliza una 

metodología de observación directa para atribuir valores basados en dichos 

identificadores, permitiendo establecer una jerarquía de efectividad en la muestra,  

Como conclusión, el autor corrobora que el balance de colores, imágenes y 

mensaje dentro de una estructura balanceada incrementan el impacto y 

potencialmente la intención de compra de los productos exhibidos en la muestra.  

La aportación de este estudio a la investigación consiste en dos puntos: en primer 

lugar, la aplicación de metodologías no tradicionales (observación versus auto 

reportaje) con la finalidad de recopilar información emotiva y sensoriales; y 

segundo, el hecho que se ve en práctica una adaptación de los conocimientos 

derivados del Neuromarketing a material promocional impreso en el mercado 

peruano. 

Izaguirre Sotomayor, 2013 en su investigación “Neuroindicadores Turísticos” 

busca materializar los conocimientos neurocientíficos en herramientas aplicables y 

materiales aplicables a la realidad peruana. Por ende, el autor se enfoca en los 

destinos Arequipa, Trujillo-Chiclayo, y Cusco, en la búsqueda de la aplicación de 

conocimientos neurocientíficos en el turismo para “… mejorar la calidad de la 

experiencia turística, así como para brindar elementos para la planificación, la 

evaluación, el marketing y la formulación de políticas públicas nacionales, 

regionales y locales”. 

Con este objetivo, usa una muestra de 737 turistas que visitan los destinos, y 

aplica una metodología cuasi-cuantitativa, así como entrevistas frente a frente. 

Como resultado de la investigación, se generan 12 neuroindicadores turísticos 
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que permiten contextualizar la experiencia del turista y un planeamiento 

adecuado. Más aun, la novedad de este estudio es la transferencia de estos 

conocimientos en entornos más desatendidos en la comunidad académica en 

este tipo de temas, tal y como es la realidad peruana. 

La aportación de este estudio es el aprendizaje detrás del proceso de generación 

de los neuroindicadores turísticos en búsqueda de la contextualización de la 

experiencia del turista, lo cual sirve de base para la propuesta en este estudio. 

 

2.1. A.2. Antecedentes Internacionales 

A nivel internacional, si se han encontrado algunos estudios en el área de 

Neuroturismo, así como en la injerencia de la disciplina del Neuromarketing y la 

actividad turística. 

Tosun, Ozdemir y Cubuk (2016), en su presentación del estudio “Usage of 

neurotourism methods in hotel preferences of the consumers”, conceptualizan el 

Neuroturismo como la interpretación de las decisiones del individuo basados en la 

colaboración de la neurociencia y el turismo, mediante la investigación de los 

mecanismos neurales detrás de los comportamientos al momento de hacer 

turismo.   

Asimismo, ilustran el hecho que, si las herramientas neurocientíficas miden 

componentes tales como felicidad, satisfacción e intención de repetición mediante 

la colección de datos neurofisiológicos; así como información con respectos a 

procesos cognitivos y emocionales que se llevan a cabo durante la experiencia 

turística, debiendo existir una incorporación de esta metodología en el proceso de 
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planeación del turismo y los respectivos sistemas de información.  

Para apoyar su hipótesis, los autores buscaron evaluar la jerarquía de atributos 

buscados por los individuos cuando seleccionan opciones en términos de 

hospitalidad, mediante la medición de los patrones de actividad cerebral 

capturados con un electroencefalograma cuando se presentaron estímulos 

racionales e irracionales, y asimismo, se llevó a cabo entrevistas con 15 

participantes en el cuál se hizo un análisis de contenido con respecto a sus 

preferencias en la selección de un hotel basados en los mismos criterios. Como 

conclusión, se determinó que no solo los aspectos racionales influyeron en la 

toma de decisión, pero simultáneamente las preferencias individuales con 

respecto a los estímulos irracionales influyeron en la misma.  

La contribución de esta investigación es el hecho de que no sólo presenta la 

metodología mediante la cual se puede aplicar las herramientas neuroturística, 

pero simultáneamente presenta la opción del análisis de contenido como un 

mecanismo de recopilación de datos que pueden ser analizados bajo una 

perspectiva neuroturística. 

Giudici, Dettori y Caboni (2018), en su investigación “Neuroturism: ¿Futuristic 

perspective or today´s reality?  realizan una investigación descriptiva buscando 

comprender los avances en la disciplina de nanotecnología y miniaturización de 

herramientas de recolección de datos neurocientíficos con la finalidad de plantear 

el potencial de la recolección de datos científicos en escala que permitan conocer 

de manera relevante y clara los deseos de los consumidores y turistas en tiempo 

real.   

Con este propósito, los autores realizan un análisis exhaustivo de fuentes 
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secundarias, y proporcionan un planteamiento conciso de las funciones 

cerebrales, así como un análisis de la factibilidad de las herramientas existentes 

tradicionales para la investigación a nivel neurocientífica versus las nuevas 

tecnologías que se están desarrollando en la actualidad.  

En conclusión, los autores comentan que la disciplina se encuentra en sus 

orígenes, pero el potencial de la misma es existente con los avances en 

nanotecnologías es posible la interacción a nivel neuroturístico. Sin embargo, se 

advierte que la disciplina se encuentra en sus orígenes y se requiere el monitoreo 

constante de los avances en la misma. 

 

2.1.B. Turismo Accesible 

2.2. B.1. Antecedentes Nacionales 

Bravo, H (2016), como requisito para la obtención de grado lleva a cabo un 

estudio exhaustivo en “Turismo para discapacitados en Perú”, en el cual busca 

evaluar las condiciones existentes en el área de Turismo Accesible en el Perú, y 

llevando a cabo una propuesta de mejora de los servicios existentes para 

obedecer las necesidades del segmento. La metodología utilizada para la 

investigación es la recopilación y análisis de datos secundarios del sector 

turístico, tales como trabajos monográficos, estudios publicados por organismos 

internacionales, así como fuentes tecnológicas como internet, así como 

información en general. 

El resultado del estudio, se concluye que existe un potencial de desarrollo del 

Turismo Accesible en Perú, pero que a pesar que existen leyes al respecto, no 
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existe una divulgación y adopción plena lo cuál en sí limita el desarrollo turístico 

en general, dejando de lado la oportunidad no sólo a nivel de negocios sino a 

nivel humano en términos de inclusión y accesibilidad. 

La contribución de este estudio a la investigación es el hecho que en sí 

proporciona fundamentos y validez al tema de estudio, estableciendo no sólo los 

cimientos de discusión, pero simultáneamente da validez al uso de fuentes 

secundarias.  

Mendoza. V (2018), en su tesis “La Infraestructura para discapacitados motrices 

en los atractivos turísticos del distrito de Pueblo Libre y su relación con la 

promoción turística de la municipalidad, 2018” busca el analizar la infraestructura 

y su relación con la promoción turística en el distrito de Pueblo Libre dirigido a los 

turistas con discapacidades motrices, basado en la variedad de atracciones que 

existen en dicho distrito. Con este fin se utiliza la metodología de la observación 

estructurada, y se concluye que los atractivos en sí no cuentan con los 

estándares exigidos por ley en niveles de accesibilidad, así como tampoco con 

personal capacitado que pueda proporcionar atención al segmento de mercado. 

Plasencia, C (2018), en su tesis “El Turismo Accesible para niños con Síndrome 

de Down en las agencias de viajes y turismo del Centro Histórico de Trujillo -

2016” busca el validar la aplicación de la Ley General de la Persona con 

Discapacidad, enfocándose al segmento de las agencias de viajes y turismo que 

operan en la ciudad de Trujillo. Con esta finalidad, se aplicaron 82 cuestionarios, y 

como resultado se concluye que, si bien existe una intención o voluntad de 

proveer dicha modalidad de turismo, en realidad no existe una infraestructura, 

información o capacitación en el tema que permita materializar el desarrollo del 
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mismo. 

Álvarez, U y Yanira, E (2017), en su tesis “Capacidades y Actitudes del recurso 

humano que labora en los atractivos del destino Trujillo para la atención del 

segmento de Turismo Accesible” busca identificar si existe un nivel de 

entrenamiento y sensibilidad social adecuados con los proveedores de los 

servicios turísticos accesibles en la Ciudad de Trujillo, así como determinar en la 

actualidad la manera en que se presta la atención. Con esta finalidad se utiliza 

una metodología etnográfica, así como herramientas de investigación tales como 

la observación directa, entrevista, fichaje y revisión de fuentes secundarias.  

Cómo conclusión del estudio, se determina que los prestadores de servicios 

tienen una actitud favorable con respecto al segmento tales como empatía y 

respeto, pero manifiestan que no cuentan con conocimientos técnicos o 

profesionales sobre Turismo Accesible, así como no cuentan con las herramientas 

que permitan proporcionar un servicio adecuado.  

 

2.2. B.2. Antecedentes Internacionales 

Ayestarán Crespo y Rico Jerez (2018), en su artículo intitulado “La aplicación del 

marketing integrado en el Turismo Accesible” buscan atender a la importancia que 

ha adquirido la disciplina del Turismo Accesible al momento del planeamiento y 

diseño de estrategias de destinos turísticos. Con este fin, los autores plantean 

conceptos tales como marketing integrado y resaltan el hecho que el  “turista 6i” 

es un consumidor actual experto y preparado, así como que se mueve por el 

interés, la motivación y la experiencia, en viajes de más corta duración, pero más 

intensos, donde se valora la personalización, la veracidad de los mensajes, la 
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comunicación bidireccional y que las organizaciones deben de responder de una 

manera novedosa a este segmento mediante un “plan de marketing 2.0.”  

Asimismo, los autores proceden contrastar estos conceptos mediante una 

investigación cualitativa a la estrategia de marketing utilizada por entidades 

implicadas con el turismo accesible en España, buscando comprender la 

problemática expuesta por los turistas con necesidades de acceso en término de 

las barreras de comunicación.  

En conclusión, se tiene que sólo 2 entidades dentro de una muestra de 8 

supuestamente promotoras de la accesibilidad cuentan con una estrategia de 

marketing integrado, aunque dándole prioridad a una metodología “offline”, y que 

esta principalmente es ineficaz por aspectos de inaccesibilidad web, ausencia de 

información sobre accesibilidad, y las inexactitudes en la información sobre 

accesibilidad en el destino. Asimismo, la preferencia por metodologías “offline” no 

toma en cuenta las tendencias comunicativas actuales. Este discurso en sí sirve 

de fundamento al sujeto de estudio del presente documento. 

Matamoros, Tejeida y Morales (2019) realizan una investigación en el tema de la 

inclusión social de las personas con discapacidad en el sistema turístico del 

Centro Histórico de la Ciudad de México, en el cuál se explora el concepto de las 

barreras de acceso que experimentan los turistas con discapacidades a las 

actividades turísticas y de recreo, y conceptualiza la problemática desde una 

perspectiva multidisciplinaria y enfocada a las políticas públicas, abogando por un 

proceso transformativo de innovación social que derive en la “...inclusión social de 

poblaciones vulnerables a través de investigación y desarrollo de nuevos 

procesos en el diseño, aplicación y gestión de nuevas tecnologías y procesos que 
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permitan vincular a los grupos vulnerables con el sector turístico”.  

Con este objetivo en mente, se aplicó una metodología de investigación sistémica 

simple MSS, y posteriormente se realizó un análisis documental a la legislación y 

normativas locales e internacionales, así como una revisión al modelo social de la 

discapacidad con la finalidad de establecer modelos conceptuales con respecto a 

la problemática de la falta de accesibilidad en el Centro Histórico de la Ciudad de 

México los cuáles son contrastados con una metodología cualitativa de entrevistas 

a profundidad con expertos en el tópico discutiendo los temas de inclusión social, 

marco legal, y tiempo libre y turismo en el Centro Histórico de la Ciudad de 

México. 

En conclusión, los autores determinan que accesibilidad en el sujeto de estudio se 

define principalmente como rampas, elevadores y espacios adaptados. Sin 

embargo, existe un rezago con respecto a otras discapacidades y la labor de 

acción con respecto a ellas está siendo derivada a organismos no 

gubernamentales y entidades en el sector privado. Existen debilidades en la oferta 

en términos de infraestructura, y más importante que todo en la falta de 

concientización social en términos de discriminación lo cual en sí genera más 

barreras para la inclusión social. Se plantea que cualquier cambio deseado no 

sólo es a nivel infraestructura, pero tiene que reflejarse en las leyes, así como en 

las políticas públicas con la finalidad de promover accesibilidad e inclusión. 

La contribución de este estudio para el tema es el hecho de que plantea un marco 

teórico y sistemático a la problemática social de acceso en un centro histórico 

latinoamericano, lo cual permitirá dar estructura y fundamento a la propuesta de la 

investigación. 
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2.2. Bases teóricas de la investigación 

2.2. A- Turismo Accesible 

“La accesibilidad es un elemento crucial de toda política de turismo responsable y 

sostenible. Es una cuestión de derechos humanos y es también una 

extraordinaria oportunidad de negocio. Por encima de todo, debemos darnos 

cuenta de que el Turismo Accesible, no solo es bueno para las personas con 

discapacidad o con necesidades especiales, es bueno para todos” Taleb Rifai, 

Secretario General de la OMT (citado en Fundación Once) 

Mincetur define el hacer turismo como “una actividad muy especial de buscar 

entretenimiento y emplear el tiempo libre, la cual cuenta con importancia a nivel 

social, económica, política, cultural y educativa”. A la vez, Kotler nos ilustra de 

una manera concisa que turismo constituye un mercado en sí, en el cuál existe 

una confluencia entre oferta (gama de productos y servicios ofrecidos), demanda 

(tanto a nivel real como potencial, así como excursionistas o turistas), e 

intermediarios (o en este caso los operadores turísticos). El realizar turismo a su 

vez, puede presentarse de manera individual o como parte de un grupo; realizado 

de manera individual u organizado mediante un intermediario; y puede tomar la 

figura de turismo convencional o de turismo no convencional.  

El interés, en este caso, se ubica en un área emergente dentro de la disciplina tal 

y como es el caso de Turismo Accesible para Todos, el cual se enfoca en la 

búsqueda de accesibilidad para todas las personas independientemente de las 

habilidades, edad o limitaciones físicas. Esto adquiere una importancia vital hoy 

en día en una sociedad global como en la que vivimos, y en la cual impedimentos 
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y problemas de acceso van escalando de manera significativa, y donde la 

premura de análisis, estudio y comprensión de esta problemática en la búsqueda 

de soluciones y una oferta más eficiente que con la que se cuenta hoy en día es 

imperativa (Buhalis y Darcy, 2010).  

Más aún, en una realidad socio económica donde los patrones de consumo han 

cambiado, y donde la mayoría del proceso de compra se realiza de manera 

digital, y los operadores turísticos tienen la facilidad de establecer y responder a 

los requerimientos y necesidades de dichos consumidores de manera presencial 

o remota, existe una oportunidad de transformar la manera en la cual el proceso 

de consumo del turismo se lleva a cabo.  

Turismo Accesible de acuerdo a Darcy y Dickson (2009), involucra una 

colaboración y coordinación estratégica de las diversas partes involucradas en la 

cadena de valor turística con la finalidad de permitir a los turistas con necesidades 

específicas de acceso el funcionar de manera independiente, con dignidad, y en 

igualdad de condiciones durante el consumo de productos y servicios turísticos, 

abogando por la adopción de una filosofía de diseño universal.  

Esta definición adopta una perspectiva integral de vida donde el turista disfrutará 

la oferta de turismo accesible durante todo el periodo de vida. Si bien, esto incluye 

a las personas con impedimentos de salud, sensoriales y motrices; con obesidad; 

familias con niños pequeños; de la tercera edad, así como aquellos que laboran 

en dichas industrias; etc., en principio cualquier individuo interesado debe de 

contar con acceso a un entorno más seguro y diseñado de una manera 

socialmente sustentable.   

Bajo este criterio, tenemos que el acceso a los productos y servicios turísticos 
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deben de estar abiertos a toda la población en general, y que dicho acceso debe 

de ser posible en las condiciones que el visitante decida: si el individuo decide 

viajar individualmente o como parte de un grupo; o la decisión de pernoctar o no 

en un lugar específico debe estar puramente basado en una decisión personal y 

no en limitaciones ni barreras impuestas por el entorno y la sociedad. Sin 

embargo, es importante que no se tergiverse el concepto de Accesibilidad 

Universal con una “carta blanca” para homogeneizar la demanda o para usar el 

concepto como excusa para generalizar las soluciones propuesta en este tipo de 

problemáticas.  

Blichfeldt y Nicolaisen (2011) advierte sobre una tendencia a la sobre-

generalización de los patrones de consumo de productos turísticos, agrupando a 

los turistas en segmentos que no reconocen su individualidad psicosocial o sus 

características demográficas. Más aún, debido a esta individualidad, las vivencias 

y experiencias durante el proceso de consumo crearán diferentes ángulos bajo 

los cuales se percibirá la accesibilidad (Small y Darcy (2010). 

 

2.2.A.1- La Experiencia Turística Accesible 

Al discutir el tema de la experiencia turística en el contexto de esta investigación, 

es inevitable el discutir la encarnación de dicha experiencia. Small y Darcy (2010), 

contribuyen con este propósito mediante el enriquecimiento del concepto de 

“encarnación” propuesto por Osborne, estableciendo que la encarnación de la 

experiencia turística en el turista con necesidades de acceso se manifiesta en 

base a las estructuras sociales de la corporalidad de las acciones e interacciones 

del individuo. Es decir, a nivel motriz, emotivo y sensorial, cognitivo y de 
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aprendizaje, de discapacidades, género, edad, raza, etc.  

Se reconoce que las diversas variantes en las cuáles la encarnación de la 

experiencia turística accesible puede evaluarse, constituyen temas 

independientes en sí. Por lo tanto, debido a la extensión de esta investigación nos 

enfocamos a la encarnación de la experiencia en base al balance de capacidad 

versus discapacidad. 

 

Demografía del turista con necesidades de acceso 

Hablando en cifras, tenemos que de acuerdo a la Office for National Statistics 

(2004, en el caso del Reino Unido se presenta que aproximadamente el 18.7% de 

la población posee algún impedimento. En Perú tenemos que en el XI Censo de 

Vivienda (2007), se encontró que un 10.9% de los hogares cuenta con al menos 

un miembro con algún tipo de discapacidad.  

En cualquier industria, sabemos que dichos porcentajes despertarían un serio 

interés a nivel estratégico en base al potencial económico que representan. Sin 

embargo, la realidad es otra, ya que ilustrando lo mencionado por la Office for 

Disability Issues (2008), a pesar que el hecho de tener un impedimento, 

deficiencia o limitación de acceso no implica tener una discapacidad, salvo que 

represente una “desventaja significativa con respecto a una persona sin 

deficiencias o impedimentos”.  

Aun así, existen muchas barreras y paradigmas a nivel social con respecto a las 

limitaciones de acceso -tales como la capacidad física en sí, la confianza de llevar 

a cabo actividades, las actitudes y aceptación; así como los aspectos 
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relacionados con accesibilidad- los cuáles efectivamente convierten a las 

limitaciones de acceso y la discapacidad en sinónimos de minusvalía. 

 

Figura 1: Beneficiarios de la accesibilidad en el turismo 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de Vía Libre 2012 en Fundación Once (2015) 

 

Al momento de hablar de discapacidad existe una percepción generalizada a nivel 

social que estos son altamente identificables y visibles, que son congénitas y que 

tienden a hacer del individuo que cuenta con ellas un minusválido (Christofle y 

Massiera, 2009). La realidad, sin embargo, es de que el espectro de la 

discapacidad es un parámetro en el cual existen diversas dimensiones, así como 

mayores o menores grados de discapacidad se desprenden de los mismos en 

base al medio ambiente en el cuál se encuentre la persona. La siguiente tabla 

ilumina esta conceptualización. 
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Tabla 1:  Tipos de los impedimentos 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de Buhalis y Darcy (2010) 

 

Como se puede apreciar en la Tabla 1, existen muchas condiciones que 

usualmente no se relacionan con el concepto de discapacidad. El contar con una 

discapacidad no implica el ser usuario de sistemas de asistencia motriz tales 

como sillas de ruedas, o de tener una apariencia física o comportamiento 

particular. Cualquiera en este mismo momento, podríamos contar con una 

discapacidad e ignorarlo.  

El hecho de que podamos “ver” la discapacidad es tan solo una falacia. De 

acuerdo con Darcy y Dickson (2009), en la realidad alrededor del 31% de la 
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población en general cuenta con dificultades de acceso, y prácticamente toda la 

población en un momento determinado en sus vidas necesitará soporte con 

acceso a servicios y productos, sea de manera temporal o permanente, por 

diversas causas.  

Si bien todos podemos hacer referencia a alguien alrededor que cuente o ha 

contado con una limitación de acceso -producto de una enfermedad, cirugía, 

accidente, etc.-, o que podemos visualizar vaya a contar con alguno en un futuro 

relativamente cercano –padres y parientes que llegan a la tercera edad, algún 

conocido que disfruta de actividades de moderado o alto riesgo, o que trabaja en 

una industria especializada y que pudiera tener un accidente, mujeres 

embarazadas, o simplemente el lector en un futuro-, es triste el pensar que 

debido a las actitudes sociales, dichos limitaciones – aunque sean temporales, 

podrían convertirse en discapacidades las cuáles en sí alterarían la percepción  

del mundo para siempre. 

Enfocándonos en el tema de discapacidad como cuasi-sinónimo del tema de 

accesibilidad, de acuerdo a la OMS (2011) es un término que engloba tanto los 

impedimentos a nivel fisiológico, los problemas derivados de dichos 

impedimentos para llevar a cabo actividades rutinarias, así como las barreras a la 

participación social. Por lo tanto, se comprende que la discapacidad es una 

problemática derivada de la fisiología y corporalidad del individuo en relación a las 

características del medio ambiente.   

Sin embargo, otros autores presentan una opinión más severa definiendo la 

discapacidad como un impedimento que conlleva un efecto sustancial y a largo 

plazo (Disability Discrimination Act, 2005) o de acuerdo a Buhalis y Darcy, 2010 y 
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OMS, 2011, entre otros, como un constructo social creado por el medio ambiente 

y no inherente a los impedimentos o limitaciones en acceso.  

Como solución a esto, se expresa que una los esfuerzos deben de ser orientados 

tanto a la restructuración de espacios y servicios con la finalidad de facilitar el 

acceso, así como a la capacitación y educación a nivel poblacional con la 

finalidad de corregir ciertas actitudes y percepciones negativas con respecto al 

tema, permitiendo integración a nivel social. Por lo tanto, el enfoque y la discusión 

en accesibilidad en el turismo no debe de ser en crear productos exclusivos para 

personas con discapacidad, pero el crear productos universales para todos los 

usuarios con la finalidad de facilitar integración social.  

Buhalis y Darcy (2010) abogan por el reconocimiento de la población con 

requerimientos de acceso fácil (RAF) como un segmento de mercado válido, y por 

ende una opción viable de negocio, buscando deslindar la discusión con respecto 

a accesibilidad en el turismo de la vinculación de minusvalía y caridad usualmente 

empleadas cuando se discute el tema. Como parte de esta misión, los autores 

realizan una recopilación de investigaciones dispersas en varias disciplinas, 

dándole una forma y estructura adecuada que permita promover la disciplina en 

círculos académicos y de negocios.  

El énfasis de esta recopilación consiste principalmente en conectar los conceptos 

con respecto al potencial de crecimiento económico del turismo con el segmento, 

el cuál debe de ser investigado e incorporado al proceso de marketing de la 

misma manera tal y cómo se incluye a otros segmentos de mercado. Más aún, 

este interés en el segmento debe de transpirar a los círculos industriales y 

académicos, con el potencial de no sólo crear beneficios económicos y sociales, 
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pero también de permitir a las sociedades el generar cimientos y futuras 

oportunidades de enriquecimiento social (Darcy, 2006). 

Figura 2: Composición de la población en base a las necesidades de acceso 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente; Adaptado por el Autor, basado en Darcy y Dickson (2009). 

Apoyando lo expuesto por Buhalis y Darcy con respecto a la factibilidad de 

mercado del Turista con discapacidades en el año 2020 la Organización Mundial 

de Comercio visualiza 1.56 billones de llegadas a nivel mundial, de las cuales 

aproximadamente un cuarto de las mismas contará con una discapacidad y casi 

un tercio con una limitación de acceso evidente (Buhalis y Darcy, 2010). La 

experiencia turística de estos visitantes será muy diferente a la que está siendo 

vivida por el resto de los viajeros. 

El contar con una discapacidad genera diversas dificultades al momento de 

decidir con respecto al destino o la atracción turística, así como las actividades 
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que se realizarán. Aspectos que usualmente se tienden a minimizar o incluso 

ignorar, tales como facilidad de acceso y movilización hacia y dentro del complejo 

(número de escalones, dimensión de la puerta de entrada, alfombras y 

decoración, entre otros); así como servicios y facilidades diversas (baños 

especiales, restaurantes adecuados, espacios apropiados para acomodar 

herramientas de movilidad asistida, carriolas de bebés, etcétera), limitan la gama 

de opciones disponibles al momento de elegir y decidir a donde ir y en qué 

momento (Daniels et al, 2005).   

Aunado a este problema, nos encontramos con que a pesar que en los últimos 

años ha habido un avance con respecto al tema de accesibilidad, se tiene que las 

actitudes con respecto a los impedimentos o dificultades de acceso se 

estereotipan como minusvalía siguiendo una perspectiva médica al momento de 

discutir la problemática.  

 Tabla 2: Modelos de actitud con respecto a la discapacidad 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de Williams et al. (2008) en Buhalis y Darcy (2019) 
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Como se puede apreciar en Tabla 2, existen diversos modelos con respecto a 

cómo se visualiza la discapacidad. Hasta hace pocos años, la conceptualización 

de discapacidad se realizaba bajo el modelo médico: hospitales, asilos, así como 

el concepto de “encerrado en su casa”. Se implicaba que la persona con 

discapacidad era en realidad “defectuosa” y que por ende debía ser escondido o 

segregado de tal manera que su apariencia física o actitudes no ofendieran a la 

población en general. Tal es el caso de este punto de vista, que hasta la fecha se 

encuentran casos de individuos que “aparecen de la nada” y que han sido 

denegados de atención médica, educación, servicios, esparcimiento, entre otros.  

Lamentablemente, a pesar que existe una intención de cambio, y se está 

observando un progreso actitudinal con respecto a este segmento de la sociedad, 

en realidad muchos de los estereotipos y paradigmas concernientes a lo que 

constituye calidad de vida para los individuos con discapacidades siguen siendo 

severamente influenciados por la conceptualización médica de la discapacidad. 

Un caso muy específico de esta percepción es el derecho y necesidad de 

entretenimiento, ocio y en general el de consumir productos turísticos, donde se 

asume que no existen los mismos patrones de consumo de productos turísticos 

por falta de deseo, habilidad o recursos económicos que permita dicho consumo.  

La realidad, sin embargo, es otra: las personas con discapacidades no solo tienen 

el deseo de viajar, pero lo hacen y con una frecuencia suficientemente adecuada 

para poder ser considerados como un nicho de mercado bastante atractivo 

(Mactavish, 2007; Huh y Singh, 2007), e incluso ser considerado como parte 

fundamental de los derechos humanos para mejorar su calidad de vida. Más aún, 

autores tales como Buhalis, Darcy y Ambrose en su recopilación de información 

sobre la práctica de Turismo Accesible en mercados desarrollados nos 
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demuestran que dicho segmento de mercado lleva a cabo actividades tan 

variadas como son el bucear; viajar en aerolíneas de descuento; turismo rural y 

cultural; así como el tradicional turismo sol y playa.   

Figura 3- Persona con discapacidad(PCD) versus persona sin discapacidad 

(PSD) 

Fuente: Autoría propia adaptado de National Visitor Survey (2003), citado por Dwyer y Darcy (2008) 

En la figura anterior, tenemos que basado en un estudio australiano con una 

muestra de 20080 viajeros tanto con discapacidades como sin discapacidades, se 

ilustra que existe una mayor preponderancia en los turistas con discapacidades 

de buscar viajes de descuento y de otro tipo: esto es comprensible por las 

mismas características que se presentan en la población con discapacidades en 

términos socio-económicos.  

Más aún, tenemos que los patrones de consumo tanto del turista como del 

excursionista con discapacidades, si bien se asemejan a los patrones de 

consumo del visitante habitual, difieren en la preponderancia que ciertos 

elementos adquieren al momento de repartir el presupuesto para la visita. Se 

observan en las siguientes dos tablas como se agrupan dichos patrones. 

Turismo de Descuento Otro Tipo Turismo de Lujo Turismo de Aventura Ecoturismo Turismo Mochilero

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

70.00%

PCD PSD



 

34 

 

Figura 4: Patrones de consumo en el sector del turismo accesible basado en 

estadías de más de una noche 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de National Visitor Survey (2003) en Dwyer y Darcy (2008) 

Figura 5: Patrones de consumo en el sector del turismo accesible basado en 

estadías menores de una noche 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de National Visitor Survey (2003) en Dwyer y Darcy (2008) 
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Cómo se pudo observar en las tablas aspectos como alojamiento; renta de 

vehículos y compra de combustible; restaurantes y comida a domicilio; así como 

la compra de regalos y souvenirs consumen gran parte del presupuesto 

disponible para el visitante con discapacidades. Esto es comprensible, ya que en 

general estos servicios (con excepción de la compra de regalos) son vitales para 

que el visitante pueda desenvolverse en el entorno ajeno de una manera 

razonablemente cómoda y sin complicaciones. 

En el caso de la compra de regalos y souvenirs, a su vez es comprensible, ya que 

muchas veces parte de la experiencia de la visita (o en su defecto, lo único que 

queda por hacer si no se cuenta con servicios accesibles adecuados) es el 

recurrir a visitar tiendas y centros comerciales donde se pueda experimentar la 

cultura ajena, y a la vez el poder llevar memorias cuando se regrese al hogar. 

Bajo esta última premisa, podemos entender que el visitante con discapacidades 

al igual que su contraparte, al momento de viajar activa no sólo la industria de la 

hospitalidad, pero a su vez genera ingresos para muchas otras industrias 

involucradas en la actividad turística.  Si bien, el segmento podrá contar con un 

consumo promedio menor al del turista sin discapacidades, aun así, presenta 

patrones de consumo muy interesantes y que deben de ser tomados en cuenta. 

La siguiente figura, nos ilustra la contribución del turista discapacitado a las cifras 

totales de la industria turística en el caso australiano en el periodo 2003-2004. 
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Figura 6: Contribución Económica de los Turistas con Discapacidades en 

Australia (2003- 2004) 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de National Visitor Survey (2003) en Dwyer y Darcy (2008). 

 

En base a lo visto en la información anterior, el segmento de mercado con 

discapacidades presenta un perfil de consumo respetable y probablemente mayor 

al de otros segmentos nicho, ilustrando el punto realizado por Huh y Singh (2007), 

los cuales nos reafirman que este segmento constituye un nicho de interés, el 

cuál si bien es reactivo a variaciones en precios y calidad, no lo es a elementos 

tales cómo estacionalidad, lo cual constituye un elemento crucial al momento del 

desarrollo de destinos turísticos.  

El mayor reto que se presenta en cualquier destino turístico, no se presenta en 

este segmento de mercado en específico (Buhalis, Darcy y Ambrose, 2012; Fraiz, 

Alén, y Domínguez,2008), los cuales registran altas tasas de ocupación durante 

todo el año, así como lealtad al destino turístico y a las actividades realizadas, así 
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como intención de repetir consumo y de recomendar los productos de una 

manera positiva y proactiva. 

El concepto de Accesibilidad al momento de desarrollar destinos turísticos, por lo 

tanto, debe de verse bajo una perspectiva integral, en vez de segregación de 

servicios. Las expectativas de hoy en día con respecto a accesibilidad, implican la 

libertad de acceso de cualquier individuo a cualquier entorno que deseé consumir, 

y por ende ser apto de ejercer sus libertades individuales con igualdad, 

independencia y dignidad. La responsabilidad de crear estas experiencias, sin 

embargo, recae en las organizaciones individuales en el área, ya que el punto 

clave es la creación de experiencias de turismo nicho que vayan más allá de 

cumplir con los requerimientos legales de infraestructura y auditorías y que se 

vuelvan opciones de negocio integrales para las mencionadas entidades.  

La expectativa es que las nuevas generaciones de proyectos de desarrollo 

turístico se lleven a cabo de una manera inclusiva y siguiendo lineamientos de 

Diseño Universal. 

 

2.2.A.2- Diseño universal y Cadena de Accesibilidad  

El concepto de diseño universal parte de la premisa que los espacios y la 

experiencia turística en general debe de estar disponible para ser consumida por 

el grueso de la población, siendo el interés en la actividad el único criterio que 

facilita o impide este consumo. Somos conscientes, sin embargo, del desastre 

que en muchas ocasiones terminan siendo las excursiones y viajes en este 

segmento, gracias a las diversas barreras de acceso que existen a nivel 

infraestructura y social en la actualidad.  
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Es una realidad que muchas organizaciones, conducidos por un interés social, 

político o económico, toman como solución el modificar los servicios y productos 

disponibles actualmente de una manera desordenada: rampas de acceso, 

capacitación al personal con respecto a cómo lidiar con personas con 

discapacidades, tal vez el uso de material en formatos alternativos.  

Dichas adaptaciones, se espera, satisfagan al consumidor con discapacidades y 

a la vez, sirva de estrategia de promoción para poder usar el adjetivo de 

“inclusivo” directamente después de su marca. Incluso, se tiene el caso que ser 

inclusivo y accesible se percibe como un atributo de vanguardia; como una obra 

de responsabilidad social; o simplemente porque ofrece un retorno sobre 

inversión importante con respecto al costo de una rampa o de agrandar la 

tipografía en un volante.  

Christopher y Massiera, 2009 nos ilustran el caso de las playas de la Riviera 

Francesa en las cuáles accesibilidad existe a nivel teórico, y a pesar de contar 

con las modificaciones necesarias para hacer accesible los productos ya 

existentes, estas no satisfacen las expectativas o necesidades del usuario con 

impedimentos -principalmente a nivel social- y que para realmente satisfacer 

dichos requisitos de acceso, así como para que se pueda hacer uso total de las 

instalaciones y de los productos ofrecidos, se necesitan una visión de Diseño 

Universal en la cual se involucre a todo tipo de futuros usuarios desde la etapa de 

planeación hasta el servicio post-venta, con la finalidad de realmente lograr un 

producto que sirva (General, 2009).  

El concepto de Diseño Universal está ligado al concepto de Turismo Accesible 

(Buhalis et al., 2012), ya que accesibilidad implica un balance entre el aspecto 
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corpóreo del individuo y su relación con el medio ambiente que lo rodea en el 

contexto de la industria turística (Packer et al., 2007; Yau et al, 2004 en Buhalis y 

Darcy, 2010). El Center for Universal Design (2009) propone un concepto en el 

cual se supera el mito de que tan sólo acceso e inclusión son las claves de 

mejorar la experiencia de las personas con impedimentos, y aboga por cambios 

estructurales en la manera en las cuales los productos y servicios son concebidos 

y desarrollados. 

 La idea detrás de estos cambios radica en que el mayor número posible de 

consumidores deben de poder hacer uso del producto, servicio o instalaciones a 

lo largo de su vida sin que se presenten dificultades mayores a las que el resto de 

la población experimentaría en las mismas circunstancias. Para lograr este 

objetivo, accesibilidad tiene que convertirse en la médula detrás del diseño, en 

vez de ser tan sólo una adaptación in promptu que busca satisfacer requisitos o 

generar utilidades con poca inversión. 

Para lograr Diseños Universales, se proponen siete principios, los cuales se 

considera requisitos para poder conseguir los objetivos planteados. Estos 

principios son: 
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Tabla 3- Principios de Diseño Universal  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de Darcy y Dickson (2009) en Buhalis y Darcy (2010) 

 

Como se puede observar en esta tabla, existen muchas dimensiones que deben 

ser tomadas en cuenta al momento de crear productos que realmente presten 

atención a las diversas necesidades de los múltiples usuarios que van a hacer 

uso de algunos productos, servicios e instalaciones. Realmente, es previsible la 

respuesta de la mayoría de organizaciones que no puedan comprender el valor 

de este innovador proceso de diseño versus el enfoque tradicional que se sigue 

hoy en día. 

Se prevé que algunas mentes progresistas puedan considerar la opción de tomar 

algunos elementos de este enfoque de diseño basados en la conveniencia 

económica, así como en el potencial de maximización de utilidades. Además, se 

podría contemplar incluso el hecho de que muchos individuos sean ignorantes 

con respecto al número de usuarios que se beneficiarían de dicho proceso de 

diseño - pensando que sólo una minúscula parte de la población presenta 
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requerimientos especiales de acceso-, y que dicha cifra no justifica la inversión 

económica ni en términos de tiempo necesarios para readaptar la forma en la cual 

los productos, servicios e instalaciones son diseñados actualmente.  

Tal y como expuesto en Figura I, más del 31% de la población respondería a 

cambios en el proceso de creación e implementación de productos y servicios 

turísticos. Por ende, diseñar para todos no constituye una idea vanguardista o un 

ejercicio basado en futilidad que no toma en cuenta el aspecto financiero. Diseño 

Universal constituye una necesidad a nivel socio-económico tanto a nivel 

presente como futuro, así como una alternativa viable de negocio: si los 

consumidores no pueden acceder a los productos, no pueden consumirlos. 

Incorporar diseño universal a la planeación, diseño y estructura de los productos 

turísticos debe considerarse primordial ya que la mayoría de productos 

disponibles en esta industria no son inclusivos o accesibles.  

Viviendo un mundo globalizado y en una economía digital y de información, el 

perfil del turista está cambiando constantemente, así como sus requerimientos 

específicos en términos de acceso. En un mercado donde la oferta excede a la 

demanda, tal como es el mercado turístico, debemos enfocarnos donde están los 

nichos de mercado, y desarrollar ventajas competitivas para poder acceder a 

dicho segmento. Diseño Universal ofrece el potencial de no sólo generar 

consumo repetido y lealtad, pero abre las puertas a un segmento de mercado 

permanente y que constantemente cambia: esto se traduce no solo en 

sostenibilidad e integración social, pero a la vez en ingresos.  
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2.2.A.3– Barreras de acceso 

Una barrera de acceso es un obstáculo que hace difícil o en muchas ocasiones 

imposible el realizar una tarea, y aplicado al turismo el no poder hacer uso del 

producto turístico, así como el no poder disfrutar de la experiencia en sí.  

Eirnhorn y Buhalis (2010) clasificando las barreras como físicas, actitudinales, y 

de falta de información, manifiestan que si bien accesibilidad en infraestructura, 

así como la comunicación de información que se desprender de esta son 

primordiales al momento de discutir accesibilidad en la industria turística, la 

barreras en sí son complejas y que urge una cooperación y coordinación por 

parte de todos los participantes en la cadena de valor debe de llevarse a cabo 

para desmantelar el estigma y las actitudes negativas, ya que estas constituyen la 

mayor barrera para el turismo accesible. 

Tabla 4- Las principales barreras al momento de hacer turismo 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de Fundación Once (2015) 
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Como ya ha sido establecido, las personas con necesidades de acceso no 

presentan un perfil uniforme. Más aún, el hecho de contar con algún impedimento 

no significa que el individuo se encuentre aislado del mercado laboral y 

económico: muchos turistas con discapacidades trabajan y/o cuentan con 

determinados ingresos y subvenciones (familia, amigos, gobierno, etc.), lo cual 

les permite afrontar los costos y desembolses relacionados con el consumo de 

productos turísticos.  

Sin embargo, en contraparte se tiene que la OMS menciona que simultáneamente 

es cierto que el segmento con discapacidades experimenta mayores grados de 

pobreza, menor niveles de educación, y en participación económica en general.  

Es decir, la persona con discapacidades cuenta con barreras no solo físicas y 

actitudinales, pero también socio-económicas al momento de consumir productos 

turísticos. Muchas de estas barreras, sin embargo, no son inherentes al 

impedimento, pero al constructo social.  

La siguiente tabla nos ilustra en mayor medida los diversos factores que afectan 

la experiencia del turista con discapacidades, los cuáles se definen como barreras 

de acceso. 
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Tabla 5: Factores que afectan la experiencia turística del turista con 

discapacidades 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de Veitch y Shaw (2004) en Buhalis y Darcy (2010) 

Como se puede observar, en añadidura a las barreras previamente mencionadas, 

tenemos que la oferta de productos turísticos disponibles crea mayores 

dificultades al momento de tomar la decisión de viajar. La experiencia turística de 

la persona con discapacidades no es ni tan simple ni expedita como para el resto 

de turistas, ya que cada una de las actividades -por minúscula que sea, tiene que 

ser planeada con antelación y con detalle, con la finalidad no solo de evitar el 

agravio, pero de poder satisfacer necesidades básicas.  

Bajo esta luz se puede comprender porque el turista con discapacidades puede 

llegar a experimentar significativos grados de insatisfacción. Sin embargo, en 

muchas ocasiones se percibe que el ingreso proveniente de los visitantes con 
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discapacidades no justifica el modificar de manera estructural los servicios, 

productos e infraestructura, y en vez de esto se opta por adaptarlos y/o en su 

defecto prescindir del ingreso para no “complicarse la vida”. Como resultado de 

esto es que la realidad de las vivencias del segmento accesible no ha sido 

extensivamente documentada.  

Figura 7: Razones detrás de la queja por parte del turista con necesidades 

especiales 

 

 

 

 

 

 

Fuente: autoría propia adaptado de Fundación Once (2015) 

Fundación Once (2015), atendiendo a esta problemática preparó un Manual sobre 

Turismo Accesible para Todos en cinco capítulos buscando contribuir a la 

discusión con respecto al tema, así como a la toma de acciones transformativas 

con la finalidad de generar conciencia social y a nivel corporativo. Cómo parte de 

su análisis en barreras, mencionan que hay tres elementos involucrados en la 

decisión e intención de viajar: a) Las características socio-económico del turista, 

b) La oportunidad de viajar y c) La percepción de barreras, las cuales tendrán un 

efecto directo en el balance costo-beneficio que se realiza al momento de tomar 
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una decisión.  

Al atender dichos elementos de una manera consciente y adecuada, se podrá 

establecer los fundamentos de una experiencia turística realmente accesible. 

 

2.2.B.4-   Factores que influyen en la experiencia turística  

Small y Darcy (2010, p.p.77) establecen que la experiencia turística vivida es 

sobre todo una experiencia corpórea, primero a nivel sentidos, órganos y 

emociones ya que el cuerpo del turista duerme, come, padece, ríe, ve, etc., y 

segundo a nivel de “constructo social”, mediante los cuales se atribuyen valores al 

cuerpo del turista – el turista tiene edad, género, discapacidad, raza, etc. Más 

aún, Holland et al (1994: citado en Small y Darcy) indican que “el cuerpo material 

y el constructo social se conectan en maneras complejas y contradictorias, las 

cuáles son muy difíciles de desligar en práctica.  

Shaw and Veitch (2004) manifiestan que incorporar las necesidades y 

expectativas del turista con necesidades de acceso en el proceso co-creativo de 

desarrollo de productos y servicios resultan en la eliminación de barreras que ellos 

encontrarán al momento de la experiencia turística. Esto incluye tomar el punto de 

vista del segmento, tal y cómo se hace con los consumidores tradicionales.  

Asimismo, se requiere que todo el personal que provee servicios turísticos, 

incluyendo en el destino, sea capacitado en atención al cliente con 

discapacidades, así como en el uso de iniciativas de marketing social que 

fomenten la inclusión social en todo tipo de proveedores de servicios turísticos.  

Sin embargo, salvo que exista un entendimiento integral de las diferencias al 
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momento de viajar que experimenta el turista, es imposible el tomar las acciones 

adecuadas para facilitar la accesibilidad. 

Mactavish (2008) menciona que, en el segmento accesible -enfocado a las 

discapacidades, especialmente- existen tres tipos de vacaciones: individual (sin 

cuidador), conjuntos (con cuidadores), y familia (cuidadores más uno o más 

hijos), así como conceptos tales como “la madre que escapa” que se considera un 

mal necesario para poder conseguir un descanso a nivel personal después de 

estar dedicado en la totalidad del tiempo al cuidado de un ser querido. Asimismo, 

la selección del destino turístico responde a patrones de consumo diferentes 

dependiendo de necesidades físicas únicas y específicas al viajero o en general 

al grupo de viajeros.  

Más aún, Hewitt -Taylor (2009) comenta en el caso de los padres con hijos con 

discapacidades complejas y continuas y los retos que enfrentan al momento de 

viajar en términos de necesidades significativas en aspectos de transporte, 

ergometría, diversión y entretenimiento, entre otras tanto para los individuos con 

discapacidades, así como para ellos mismos. Facilidades en el acceso 

incrementan de manera directa la calidad de vida de los involucrados, así como 

de su círculo de apoyo, generando conciencia a nivel social del impacto de los 

aspectos de actitud y de comportamiento en la percepción de acceso, aceptación 

y oportunidades tanto de los individuos como de los padres.  

Otro ejemplo muy común de este impacto es el fraccionamiento del núcleo  

familiar producto de la falta de accesibilidad y que obliga a tomar vacaciones en 

turnos; llevar personal de apoyo para poder tener momentos de relax en el 

destino; sacrificando en elección de destino para satisfacer las necesidades 
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específicas del individuo; o simplemente “dejar encargado” al individuo con 

discapacidad lo cual genera un estigma de abandono o dificulta el relajarse y 

disfrutar de los momentos de esparcimiento. 

 La otra cara de la moneda consiste cuando el visitante con impedimentos desea 

viajar solo o fuera de su círculo cotidiano, a destinos elegidos por sí mismos: 

muchas ocasiones este no cuenta con la facilidad o el poder de tomar esas 

decisiones (Chapman et al, 2007), o simplemente las empresas y proveedores de 

servicio deciden que es inconveniente (Darcy, 2007).  

Como se nota en base al discurso anterior, existe una incongruencia entre el 

argumento socio-político con respecto a las necesidades de inclusión social, así 

como de adaptaciones que buscan mejorar la calidad de vida, sin comprender 

realmente en lo que consiste la problemática, así como los pasos necesarios para 

resolverla. Se tiene que esta realidad genera patrones de turismo no tradicionales 

derivados de la necesidad o urgencia más que del interés, y que en turno tendrán 

un impacto en la experiencia turística en general. 

La pregunta, entonces radica en los componentes de la experiencia en sí. 

Atendiendo a este punto, Foggin (2001) en Buhalis y Darcy 2(2010) proporciona 

un modelo sobre los “mundos” que intervienen en la experiencia turística de las 

personas con discapacidades. 
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Figura 8: El mundo interior y exterior del turista discapacitado 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de Foggin (2001) 

Cómo podemos apreciar en el previo gráfico, en el caso del visitante con 

discapacidades la experiencia turística no sólo se constituye por atributos 

directamente relacionados con el producto turístico consumido, pero por una serie 

de factores ambientales que directamente impactan la percepción y la experiencia 

del individuo, tanto a nivel autoestima y personal, como a nivel relacional y social.  

Como ejemplo de esta interacción tenemos que si el visitante con discapacidades 

es provisto con un servicio desfavorable -o simplemente denegado del servicio-, 

por el hecho de contar con un impedimento y no poder hacer uso de las 

facilidades provistas, esto no sólo afecta la percepción e intención de compra del 

producto turístico en sí, pero a la vez presenta un importante impacto a nivel 

emocional, actitudinal, y perceptivo con respecto al mundo exterior y a su 

discapacidad. Esto, a la vez, afecta severamente futuras decisiones de consumo e 

incluso la intención de disfrutar de esparcimiento y ocio en general. 
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Teniendo en cuenta estas dimensiones, y conociendo la problemática, aunado a 

los estereotipos y paradigmas sociales tanto a nivel interno (del usuario), como a 

nivel externo (sociedad) con respecto a lo que “el discapacitado quiere, merece, 

puede o debe usar” genera más barreras y prejuicios a nivel inconsciente que 

deben de ser comprendidas para poder atender a las expectativas reales del 

turista y para poder ofrecer soluciones a las barreras, y por ende mejorar la 

experiencia turística del mismo. De no mejorarse dichas experiencias, el riesgo 

que se corre es simplemente que el turista con discapacidades decida no volver a 

viajar (Darcy, 2007; Mactavish, 2007; Hewitt-Taylor, 2009). 

 

Figura 9: Conceptualización de la decisión de viajar 

 

 

 

  

 

 

Fuente: Autoría propia basado en Fundación Once (2015) 

Fundación Once conceptualiza que el dilema de la experiencia turística en el 

segmento con necesidades se puede evaluar mediante una perspectiva de 

“empuje e impulso” donde los factores de empuje son internos tales como las 

emociones, las vivencias, la aventura, etc. Los aspectos de impulso son los 
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atractivos del destino, infraestructura, amenidades, etc. Para poder realmente 

tener una experiencia turística accesible, el visitante debe tener la capacidad de 

experimentar los aspectos de impulso, mientras fortalece de una manera positiva 

los factores de empuje. Si esta interacción es positiva, el turista viajará de manera 

repetida y podrá describir que su experiencia turística fue realmente accesible.  

La realidad, sin embargo, es que mientras que la mayoría de la población tiene 

experiencias positivas y negativas con respecto a realizar la actividad turística, y 

por ende puede realizar un balance y puede optar por cambios drásticos en su 

intención de compra basados en la oferta disponible (abandonar el destino, 

cambiar de hotel, etcétera); el turista con discapacidades, que de por sí cuenta 

con una oferta sustancialmente limitada de productos turísticos, muchas veces 

cuenta que su cúmulo de experiencias turísticas lamentablemente tienden a ser 

negativas, motivándolo muchas veces a simplemente dejar de tratar y no realizar 

actividades turísticas. Por lo tanto, es crucial el discutir estos aspectos de 

“empuje” al momento de discutir accesibilidad. 

Agapito, Mendes y Valle (2013) buscan formalizar la dimensión sensorial de la 

experiencia turística mediante una discusión a nivel teórico de este paradigma 

bajo la perspectiva de los “5 sentidos”, y determinan que si no existe un sentido 

predominante en términos de influencia en la experiencia turística y que estas son 

multisensoriales.   

Adentrándose más aún en la investigación de los sentidos y su influencia en la 

experiencia turística, Koc y Boz, 2014 en su estudio “Psychoneurobiochemistry of 

Tourism Marketing”, realizan un comentario y síntesis de como los aspectos 

psicológicos, neurológicos, biológicos y químicos se pueden relacionar con el 
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marketing turístico, haciendo un énfasis en como químicos biológicos tales como 

dopamina y serotonina pueden ser estimuladas mediante el uso del marketing mix 

para la generación de experiencias turísticas más placenteras y que permitan 

atender las necesidades de este segmento con la finalidad de crear experiencias 

turísticas placenteras, así como estrategias de comunicación adecuadas que 

creen esa relación bidireccional entre organismos y consumidores. 

Darcy et al (2010) indican que, para poder satisfacer al segmento de mercado de 

turismo accesible, los operadores de turismo necesitan conocer con mayor 

profundidad las experiencias turísticas del mismo, así como comprender la serie 

de diferentes procesos simultáneos que contribuyen a dicha experiencia turística.   

Uno de estos procesos, de acuerdo a Eichhorn et al (2007), es la recolección de 

información previa al consumo, la cual sirve para generar las expectativas con 

respecto al consumo del producto: información de alta calidad tenderá a 

traducirse con alta satisfacción con la experiencia -gracias a la oportunidad de 

decidir si se puede o no efectuar el viaje sin que la decisión involucre un 

desembolso económico, o un esfuerzo físico-, evitando la confrontación con 

barreras de acceso que a su vez constituyen un alto componente en los niveles 

de insatisfacción por parte del segmento. Por ende, comprendemos que para 

poder desarrollar destinos turísticos efectivos, la calidad de la información ofrecida 

es vital.  

Eichorn et al (2007) nos ilustra que hay cinco factores interrelacionados en la 

necesidad de información: riqueza y confiabilidad de información, fuentes de 

información apropiadas, herramientas de comunicación, y enfoque al cliente. Las 

organizaciones deben de desarrollar paquetes de información de alta calidad que 
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tengan cómo origen un entendimiento real de las necesidades específicas del 

usuario con la finalidad de generar una comunicación efectiva (Darcy, 2010), así 

como procesos que tengan al usuario cómo razón de ser y que eliminen las 

diversas barreras que se puedan presentar, mientras que a la vez se mantenga la 

libertad, dignidad, e inclusión del mismo (Darcy, 2007).  

En caso de que esta no sea la situación, se generará insatisfacción, así como 

publicidad negativa para la organización (Jin, Park and Kim 2008), e incluso se 

tenderá a caer en circunstancias en las cuales se puede llegar a ofender -o 

ignorar- al segmento de mercado, o en el “mejor” de los casos, simplemente 

desmotivarlo con respecto a consumir el producto o visitar un destino (Chapman 

et al, 2007).  

El rol del plan de Marketing al momento de desarrollar destinos turísticos 

accesibles, cobra una importancia inusitada. Al momento de atender un segmento 

de mercado tan heterogéneo, la forma en como nos comunicamos, así como el 

proceso de desarrollo detrás del producto en sí, marca la diferencia entre el tener 

un destino turístico que no sólo genera beneficios económicos pero sociales, 

versus un destino turístico al cuál el segmento no desea acudir ya que no siente 

que satisfaga sus necesidades de acceso -independientemente de si lo haga o 

no- (Buhalis, Darcy y Ambrose, 2012). 

Abundando en este punto, Darcy (2007) ilustra que las estrategias de marketing 

que se emplean con el turista común y corriente, no parecen funcionar en el 

turista con discapacidades, ya que de por sí no podemos ofrecer la misma calidad 

o tipo de productos, o siquiera la misma experiencia turística. Esto, aunado a la 

realidad de que, en muchas ocasiones, sea por ignorancia, falta de habilidad o 
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entrenamiento, o por el tipo de impedimento con el que cuenten algunas 

personas, la comunicación (y el aplicar los métodos tradicionales de investigación 

de mercados, así como de promoción, precio y plaza), resulta prácticamente 

imposible: hay turistas que requieren tecnología asistida para lograr una 

comunicación eficaz, teniendo esto un impacto directo en el precio final.   

Más aún, hay turistas que cuentan con condiciones tan severas, pero aun así con 

expectativas altas, pero prácticamente imposibles de cumplir en las condiciones 

actuales, que prefieren renunciar a la experiencia turística (Hewitt-Taylor, 2009). 

Tenemos claro que, para el segmento de usuarios con discapacidades, las 

tácticas tradicionales de marketing no funcionan, y no solo no mejoran su 

experiencia, pero al no tomar en cuenta sus necesidades de acceso específica, 

muchas veces confunden o mal informan al consumidor, y como consecuencia 

empeoran dicha experiencia (Darcy et al, 2010; Smethen y Loy, 2008; Darcy, 

2010).  

Por último, para complicar la problemática, se tiene que en general la discusión 

en términos de comprender estos factores de empuje en el proceso de consumo 

del producto turístico radica en la dificultad implícita en recopilación de 

información emotiva o privada- la cual usualmente es difícil de obtener de manera 

abierta y voluntaria.  Por lo tanto, existe la necesidad de buscar maneras 

alternativas y novedosas de rediseñar el proceso de recolección de este tipo de 

información si se quiere plantear soluciones que permitan atender a dicha 

problemática. 
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2.2.A.5-  Marketing Accesible 

En base a lo ilustrado previamente, tenemos que la forma en como realicemos las 

actividades de marketing al momento de desarrollar productos accesibles, 

constituye la clave del éxito. En una industria en la cual lo que se vende es 

intangible, tal y cómo constituye la experiencia turística, las estrategias de 

marketing tienen que estar finamente alineadas con el segmento de mercado, 

atendiendo a sus necesidades y tomando en cuenta sus opiniones durante todo el 

proceso -lo cual generará una comunicación bidireccional efectiva-. Los métodos 

antiguos de marketing transaccional en los que vendíamos características y 

atributos del producto ya no tienen lugar en esta industria, puesto que, en sí, lo 

que vendemos se va creando constantemente durante el consumo. 

Krippendorf (citado en Ray y Kumar, 2011) define Marketing Turístico como la 

ejecución sistemática y coordinadas de las políticas de negocios por parte de las 

organizaciones dedicadas al turismo, sean estas públicas o privadas, a nivel local 

o internacional, con la finalidad de lograr una satisfacción óptima de las 

necesidades de grupos de consumidores identificados, y a la vez lograr un 

retorno sobre inversión apropiado.  

Habiendo ya documentado el potencial y actual contribución económica del 

segmento con necesidades de acceso, así como la importancia de concebir y 

desarrollar productos turísticos adecuados para satisfacer sus necesidades, 

debemos preguntarnos si las actividades de marketing realmente están 

enfocadas a proveer inclusión y acceso a la mayoría de la población. 

Las actividades de Marketing en el ámbito de los negocios, incluyendo los 

negocios turísticos, ha sido motivo de interés de académicos y fruto de diversas 
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investigaciones por décadas. Se cuenta con un sinnúmero de estudios en el 

dominio público, los cuales ilustran la importancia de responder a las necesidades 

e intereses del consumidor para motivar y persuadir al mismo a la acción de 

compra y consumo de los diversos productos y servicios ofrecidos.  

Sin embargo, como ya ha sido discutido, prevalece una perspectiva miope con 

respecto a lo que constituye el responder a las necesidades del consumidor: o la 

respuesta primero atiende los intereses corporativos, y por ende adopta una 

postura reactiva al momento de presentarse conflicto de intereses entre las 

partes; o se toma una postura pro activa, en la cual se busca el involucrar al 

consumidor en el proceso creativo y de desarrollo de productos y servicios, pero 

se generaliza que todos los consumidores responderán positivamente a dichos 

productos. Por lo tanto, el público con necesidades especiales de acceso no ha 

constituido el objeto de interés de la mayoría de las organizaciones, incluyendo 

las que lo tienen como mercado objeto. 

Durante décadas se ha tenido el concepto de que el ser humano es un ser 

racional: las decisiones que toma son basadas en una cuidadosa comparación de 

atributos y beneficios que conllevan a la elección del mejor producto o servicio a 

ser consumido. Sin embargo, en los últimos 20 años los avances científicos nos 

han indicado que este no siempre es el caso, especialmente al momento de 

tomar decisiones complejas. 

Antonio Damasio en su obra Error de Descartes resalta el hecho de que las 

decisiones que se toman cuentan con una alta carga emotiva. Al momento de 

elegir, se activan marcadores somáticos (producto de previas emociones y 

experiencias), los cuales guían el adoptar (experiencias previas positivas) o 
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rechazar (experiencias previas negativas) un curso de acción: las emociones son 

procesos bioquímicos generados por factores externos, y el cúmulo de las 

mismas generan marcadores somáticos.   

El Marketing de Experiencias plantea el principio de que los consumidores buscan 

experiencias integrales, así como una conexión con los productos y servicios que 

reciben, a lo largo del proceso de compra. Driver y Toucher (1970) mencionan 

justamente que la experiencia turística no se compone tan sólo de visitar un 

destino, pero en realidad conlleva cinco fases diferentes: la planeación del viaje, 

el transporte hacia el destino, la experiencia turística en sí, el regresar al hogar, y 

las memorias del viaje.  

SI bien bajo un enfoque de marketing transaccional podemos enfocarnos en tener 

los mejores productos en términos de características, esto no nos garantiza que el 

consumidor tuvo una experiencia memorable que generará lealtad y consumo 

repetido. El hacer un cambio de producto o servicio, aún esté en la misma 

categoría (ejemplo. Turismo de sol y playa) conlleva un riesgo implícito: el hecho 

de probar algo genera incertidumbre -y sabemos que en general el consumidor 

está dispuesto a sacrificar beneficios con la finalidad de evitar pérdidas (Chavaglia 

et al, 2011)-, y salvo que las expectativas sean mayores que la incertidumbre 

generada, los patrones presentes de consumo -o intención de abandonar el 

mismo- no cambiarán. 

Pine y Gilmore mencionan que vivimos en una Economía de la Experiencia, en la 

cual se debe de ser creativo en la manera de aportar valor a las organizaciones 

con la finalidad de que estas sean competitivas. D´Amico, 2004 (citado en 

Consolación y Sabaté, 2008), ilustra el concepto de que hoy en día “los productos 
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alimentarios tradicionales se transforman en la experiencia de comer...”. Más aún, 

Pine y Gilmore mencionan el caso del café en el cuál una libra de café cuesta un 

dólar en la plantación, mientras que una taza de café -que usa algunos granos de 

café- se vende a dos dólares en Starbucks gracias a la experiencia detrás del 

consumo. Esto aplican de la misma manera en el segmento accesible haciendo 

turismo, donde también se busca esa conexión con el objeto de consumo.  

Aun así lográramos vencer todas las barreras en términos de infraestructura y 

acceso, y contáramos con círculos de producto adecuados que nos permitieran 

satisfacer cada una de las necesidades a nivel material, la realidad es de que 

mientras no hayan sistemas de comunicación y marketing adecuados para 

conectar al consumidor con el producto, y generar vínculos emocionales que 

logren generar expectativas mayores a las incertidumbres inherentes al consumo, 

no podremos decir que tenemos un consumidor satisfecho, o un destino turístico 

realmente accesible.  

La disyuntiva que se genera ahora es el cómo generar estos sistemas de 

comunicación y marketing que nos permita escuchar realmente al consumidor con 

la finalidad de generar productos y servicios adecuados; sistemas de 

comunicación efectivos; así como coadyuvar a la generación. del vínculo 

emocional necesario para generar lealtad, retención y satisfacción.  

Al contar con dichos sistemas, se podrá decir que la oferta efectivamente está 

proporcionando valor a las organizaciones, y más aún Bruinsma et al. (2010), 

comenta que en el caso del turismo -al ser este no sólo un modelo de negocio, 

pero una fuerza de estímulo externo-, se logrará efectivamente el influenciar la 

estructura urbana de ciudades y regiones; así como será posible el ofrecer 
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opciones de desarrollo a nivel local y regional. En este caso, el turismo 

efectivamente puede transformar sociedades y servir como agente de cambio en 

términos de las actitudes sociales con respecto a temas de inclusión, 

accesibilidad y discapacidad. 

La experiencia del consumidor se compone de cinco diferentes tipos de 

percepciones, las cuáles deben de ser comprendidas y estimuladas, con la 

finalidad de generar una experiencia integral: sensorial, emotiva, activa, cognitiva-

creativa, y relacional (Schmitt, 1999). Partiendo de esta perspectiva, la 

comunicación no debe de centrarse tan sólo en satisfacer una percepción al 100 

por ciento, pero ofrecer una mezcla de los diversos tipos.  

Una mezcla de mercadotecnia en la cual se ofrezcan instalaciones adecuadas, 

pero con una atención al cliente que involucre y haga cómplice al consumidor, así 

como que proporcione estimulación sensorial y facilidad de establecer vínculos 

con otros usuarios pertenecientes al segmento de mercado, proporcionará una 

mejor experiencia turística que un producto turístico totalmente funcional. pero sin 

ese toque humano que encontramos en los destinos turísticos tradicionales.  

Por ende, al momento de planear y diseñar todos los aspectos relacionados con 

el producto turístico, se debe de tomar en cuenta los mencionados niveles de 

percepción: podemos darnos cuenta que los métodos de investigación de 

mercado tradicionales no lograrán ofrecer respuestas válidas a las preguntas que 

surgen al basarse en esta perspectiva.  

Micu et al (2011) nos muestran que el futuro del marketing incorpora nuevas 

tecnologías que ofrecen dichas respuestas en una sociedad donde la recolección 

de información tradicional ya no es válida. Reforzando esta premisa, Neurofocus 
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nos ilustra que existen métodos que nos permiten medir precisamente la 

involucración y sentimientos experimentados por el consumidor en tiempo real, y 

que nos ofrecen información válida con respecto a la atención; al compromiso 

emocional; a la retención de memorias; así como a respuestas fisiológicas a 

estímulos presentados, tal como es el movimiento ocular. Esta información, nos 

permite crear realmente comunicación bidireccional y que atiende al 90% de la 

decisión de compra que responde a estímulos emocionales e inconscientes.  

Todos estos conceptos suenan adecuados, y habrá sin duda organizaciones que 

de una u otra manera ya hayan aplicado dichas estrategias en sus operaciones, 

sea de una manera consciente o inconsciente. Aun así, los gruesos de las 

estrategias de marketing aún responden a las escuelas tradicionales con respecto 

a investigación y creación de estrategias al momento de desarrollar productos y 

servicios. Sin embargo, existen estudios los cuales documentan los beneficios 

que existen en enfocarse en el aspecto de la experiencia al momento del 

desarrollo de una estrategia de marketing, 

Chen et al. (2011), nos muestran el caso de Taiwan Leisure Park con la finalidad 

de ilustrar la relación entre Marketing Experiencial, imagen de marca, valor 

experiencial, riesgo percibido, y lealtad. Los resultados indican que marketing 

experiencial incrementa significativamente la imagen de marca, así como el valor 

experiencial; que el valor experiencial afecta de manera significativamente 

negativa el riesgo percibido; y, por último, que el riesgo percibido afecta de 

manera significativamente negativa la lealtad a la marca.  

Procesando esta información, se puede encontrar la lógica en lo mismo: si el 

consumidor percibe riesgo al momento de consumir un producto, este sopesará la 
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magnitud del mismo versus las expectativas generadas con respecto al mismo, y 

en base a esto tomará su decisión.  El dilema, retomando lo expuesto por las 

secciones previas de este documento, radica en el hecho de que cuando el 

usuario no cuenta con la información adecuada para realizar este balance, se 

tiene desde origen un causal de insatisfacción. 

Entonces, retomando lo previamente expuesto, al momento de desarrollar 

destinos turísticos accesibles -y no accesibles-, se deben de balancear de una 

manera armónica la información que ofrecemos -y como la ofrecemos-, las 

expectativas que generamos, la satisfacción con la experiencia en sí -y el valor 

percibido con respecto a la misma-, así como el riesgo percibido con la misma -y 

con futuras actividades similares-. Si existe dicho balance y es manejado de una 

manera apropiada, tendremos un segmento que no sólo es leal y que estará más 

que dispuesto a recomendarnos, pero que como mencionado previamente no es 

afectado por elementos tales como estacionalidad.  

Pine, B y Gilmore, J en su obra seminal  “Welcome to the experience economy” 

publicada en el año 1998, nos enfatiza la necesidad de mover bienes “commodity” 

a experiencias integrales -tal como el caso del café en Starbucks-,  y nos 

proporcionan una clasificación de las diversas experiencias en base al grado de 

interés en influenciar la experiencia (pasiva o activa), así como en participar en la 

misma (absorción, inmersión): entretenimiento (pasiva, absorción), educacional 

(activa, absorción), escapista (activa, inmersión), y estética (pasiva, inmersión).  

La experiencia perfecta involucra cualidades de los cuatro tipos; y las 

organizaciones mediante la creación de experiencias inolvidables -no sólo 

mediante productos y servicios-, pueden generar repetición de compra y lealtad. 
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Entonces, adentrándonos más al tema de la creación de experiencias perfectas 

que permitan al segmento con necesidades de acceso el reducir el riesgo 

percibido, entramos al área de la toma de decisiones y cómo estas se realizan.  

Diversos autores han estudiado el rol de los sentidos al momento de tomar 

decisiones de compra, demostrando que los sentidos recopilan información de 

manera constante para coadyuvar dichas decisiones, y que la investigación 

tradicional de mercados -al enfatizar el estudio del proceso racional detrás de la 

decisión de compra-, pierde estos sutiles matices que influyen la decisión de 

compra de manera significativa y que al ser manipulados de manera consciente 

por las organizaciones, permiten lograr comportamientos tales como atención, 

reacción, o asociación.  

Más aún, se describe que el valor funcional, las emociones que generan, así 

como la calidad del servicio, pesan de una manera más significativa en la 

satisfacción del consumidor, que la infraestructura en sí (Yuan y Wu, 2008). 

Transponiendo esto a este caso de investigación, tenemos que existe un énfasis 

en infraestructura al momento de hablar en términos de productos accesibles. La 

realidad es que la problemática de accesibilidad va mucho más allá de lo 

urbanístico y material, y penetra, como previamente descrito, aspectos 

psicosociales a nivel población.  

Tsiotsou y Ratten (2010) nos ilustran la necesidad en términos de investigación en 

marketing de servicios turísticos enfocados al segmento con necesidades de 

acceso. Los autores nos indican que los cambios demográficos de la población 

generan nuevos dilemas y variables al conocimiento que existe en el área, 

principalmente en los temas de comportamiento del consumidor, marcas, 
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marketing electrónico, y marketing estratégico-, existiendo una urgencia de 

reenfocar la investigación en el consumidor (en vez de los destinos turísticos u 

objetivos organizacionales), así como en el comprender sus patrones de consumo 

y hábitos en la era digital, así como lo que constituye una experiencia turística 

positiva. 

En añadidura, otros ejemplos destacados de investigación son los efectos de la 

promoción explícita de un destino turístico en un drama televisivo (Wang, 2011); 

la experiencia de los bienes de consumo populares (Gentile et al., 2007); así 

como diversos estudios en la interacción entre neurociencias y turismo.  

Todos ellos demuestran que al momento de entender la experiencia turística se 

necesitan conocer los diferentes elementos que la conforman, así como buscan 

comprender las similitudes y diferencias de como presentan en diversas 

industrias tales como hoteles bed and breakfast (Oh, Fiore y Jeong, 2007); 

cruceros (Hosany y Witham, 2009), entre otras, buscando el determinar la validez 

de las escalas propuestas por expertos en el tema, y adaptando a la realidad de 

la industria turística en general (Kim, 2009). 

Cómo se puede observar, existe la necesidad de que en una era tal como en la 

que vivimos, se hable en un lenguaje de experiencias, emociones y sensaciones 

como parte de una discusión en términos de marketing. Reflejando esta realidad 

al Turismo Accesible, tenemos que este proceso de comprensión de los 

elementos de empuje dentro de la experiencia del turista con necesidades de 

acceso es una parte integral al momento de discutir accesibilidad. Bajo este 

enfoque, se considera que apoyarnos en otras disciplinas y sus conocimientos, 

estaremos en una mejor posición de atender a la problemática. En este caso, nos 
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apoyaremos en la disciplina del Neuroturismo. 

 

2.2.B- Neuroturismo 

Habiendo ya planteado la necesidad de complementar el Turismo Accesible con 

otras disciplinas, en esta sección discutiremos la contribución que disciplinas 

derivadas de la aplicación de métodos y herramientas neurocientíficas pueden 

proporcionar a la manera en la cual se planean destinos turísticos, y en general a 

la mejora y consecución de experiencias turísticas accesibles. Por esto, se 

explora el Neuroturismo la cual servirá de base a las siguientes fases de esta 

investigación. 

Neuroturismo es el estudio de la experiencia turística entre el turista y objetos de 

diversa naturaleza —físicos o digitalizados— que captura las reacciones 

sensoriales y emocionales mediante técnicas basadas en la neurociencia, 

sustentada en los principios de obtener información no consciente, objetividad de 

la información, instantaneidad, secuencialidad, interactividad, integración de 

medidas y portabilidad (Bigné, 2015).  

Más aún, López - Gonzalez (2018) destaca que “el Neuroturismo aplica diferentes 

técnicas neurocientíficas al cerebro del turista, tales como los 

electroencefalogramas o la resonancia magnética funcional con el fin de capturar 

información neurológica que, en combinación con otra de tipo fisiopatológica, 

obtenida, por ejemplo, del análisis del movimiento ocular o de las reacciones 

electro dermales, haga posible averiguar en tiempo real las emociones que una 

imagen o una experiencia turística produce en ellos”. Un ejemplo de esto es Ma et 

al. (2014) donde se evalúa mediante un electroencefalograma el atractivo de un 
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paisaje y su correlación en un indicador neuronal el cual se relaciona con el 

impacto estético-emocional en el visitante. 

Giudici, Dettori y Caboni (2017) señalan que el futuro de la disciplina es altamente 

promisorio debido a la tecnología existente hoy en día tales como relojes 

inteligentes (Smart Watches) los cuales permiten medir la actividad galvánica en 

la piel, así como el ritmo cardíaco, y electroencefalogramas portátiles (Emotiv) 

entre otros, los cuales permiten que la información emocional del turista se pueda 

realizar en tiempo real, facilitando la personalización de la experiencia para 

asegurar que esta sea placentera. Simpson-Young y Pearson (2017) en su Guía 

Emocional para Singapur ponen en práctica el uso de estas metodologías 

permitiéndonos una rápida mirada al futuro.  

Sin embargo, la disciplina se encuentra aún en sus orígenes, y su desarrollo y 

consolidación como una disciplina se encuentra intrínsecamente relacionados a 

los avances realizados en otras disciplinas afines, tal y como es el 

Neuromarketing con la finalidad de establecer los cimientos que nos permitan la 

creación de un marco científico. En sí la disciplina se encuentra en sus orígenes, 

para poder establecer el marco teórico, nos apoyaremos en el Neuromarketing 

para sustentar la discusión. 

2.2.B.1- Neuromarketing 

Diversos estudios han ilustrado necesidad de investigar y establecer un vínculo 

emocional y sensorial con el consumidor con la finalidad de generar experiencias 

satisfactorias y excitantes que nos permitan generar lealtad, retención y, por 

último, valor a la organización y su entorno. Con este propósito, tenemos que se 

necesitan herramientas y una metodología que nos faciliten la obtención de dicha 
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información que radica a nivel inconsciente, lo cual en sí constituye la razón de 

ser de disciplinas tales como el Neuromarketing y, por ende, el Neuroturismo. 

Neuromarketing, de acuerdo a Chavaglia et al. (2011), es una rama de la 

disciplina de Economía del Comportamiento que interrelaciona el marketing con la 

neurociencia, y que busca explicar cómo el consumidor realmente lleva a cabo 

una decisión de compra o consumo mediante el estudio de los procesos 

neuronales. Sus aplicaciones se extienden a nivel multidisciplinario, y permiten 

explicar procesos subconscientes, probar campañas de comunicación, así como 

las aplicaciones de las mismas, entender con mayor profundidad las sensaciones 

y emociones; evaluar políticas de precios; entre otro sinnúmero de aplicaciones.   

Asimismo, Lee et al. (2017) mencionan que el uso de herramientas 

neurocientíficas en el área de marketing posee la ventaja de medir las 

manifestaciones fisiológicas en tiempo real, de manera exacta e inalterable. En 

contraste, las herramientas tradicionales de investigación se basan en la 

disposición y capacidad del individuo de responder sobre sus emociones, 

sensaciones, vivencias y experiencias, y se exponen a los paradigmas y potencial 

sesgo en la interpretación de los resultados por parte del investigador. 

Varios autores (Perrachione y Perrachione, 2008; Kalliny y Gentry, 2010; Butler, 

2008; Lee et al., 2017), han demostrado la aplicación del Neuromarketing en 

contextos reales y resaltan las extraordinarias oportunidades que se encuentran 

latentes si se plantean las preguntas adecuadas. Sin embargo, si el término de 

Neuromarketing es utilizado de manera indiscriminada con la finalidad de 

promover productos o generar negocio, por aspectos comerciales en vez de como 

de análisis y comprensión del comportamiento del consumidor, no se podrán 
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apreciar realmente dichos beneficios (Giudici, Dettori y Caboni, 2017). 

Figura 10: Paradigma de la integración de mente, cuerpo y sociedad. 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia. 

Las Neurodisciplinas (Neuromarketing, Neuroturismo) parten de un paradigma el 

cuál se comprende la experiencia como una integración del cerebro, el cuerpo y la 

mente, regulado por la sociedad como regulador. Es decir, retomamos la previa 

discusión con respecto a la corporalidad versus la encarnación de la vivencia. 

“Una característica de Neuromarketing es el análisis de respuestas a nivel 

fisiológico cerebral e inconsciente a los estímulos del medio ambiente.  

En el caso de individuos con necesidades de acceso en ocasiones las facultades 

expresivas se encuentran afectadas o incluso se cuenta con múltiples 

impedimentos que pueden incluir problemas de aprendizaje y asimilación. En 

estos casos, por lo tanto, la posibilidad de utilizar el marketing tradicional de una 

manera efectiva se reduce de una manera significativa ya que la participación se 

restringe a la ausencia de impedimentos fisiológicos que impidan la capacidad de 

asimilar estímulos sensoriales (gusto, tacto); de comprender el estímulo 

(problemas de aprendizaje, autismo, demencia); de expresar opciones o incluso, 
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simplemente el hecho de que la carga emocional de la temática fuera un tema 

tabú bajo un aspecto cultural.  

Neuromarketing permite el traspasar las barreras corpóreas y transcender a la 

esencia de la encarnación de la experiencia, información que nos permitirá 

atender los factores que crean la problemática en este estudio. Asimismo, otra 

característica de Neuromarketing radica en la interpretación pura de reacciones 

inconscientes mediante la observación y análisis de diferentes focos de actividad 

cerebral, incremento de temperatura corporal, aceleración del ritmo cardiaco, 

entre otros (Fugate, 2007; Ohme et al ,2009; Lee, Chamberlain y Broderick, 2007) 

en la búsqueda de comprender el impacto que tienes los diversos mensajes 

transmitidos mediante una estrategia de marketing a nivel inconsciente.  

Como ejemplo podemos tener el usar una excusa consciente de falta de tiempo o 

dinero para no viajar versus una activación a nivel inconsciente de la amígdala, la 

cual representaría aprensión y miedo producido por el recuerdo de una 

experiencia negativa previa lo cual en sí permitiría una adaptación de los 

esfuerzos promocionales: un descuento o cupón en el primero; o un claro 

mensaje que se comprende la problemática experimentada, así como las 

garantías necesarias de que la experiencia traumatizante no se repetirá.  

Por último, la tercera característica de Neuromarketing, es el que hace uso de 

tecnologías novedosas y altamente compatibles con las necesidades y 

características con un consumidor con necesidades de acceso en un mundo 

digitalizado (Lee, Chamberlain and Broderick, 2007; Giudici, Dettori y Caboni, 

2017). Con estas herramientas se puede traspasar la barrera de lo verbal y 

consciente, y tener un común denominador que permite determinar las reacciones 
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fisiológicas y emotivas al momento de recibir estímulos o tomar decisiones. 

Las principales herramientas que se usan para desarrollar investigación en la 

disciplina, e encuentran comprendidas en la tabla a continuación. 

Tabla 6: Principales herramientas usadas en Neuromarketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de Williams (2010) 

Observando lo previamente descrito, podemos ver que existen metodologías que 

permiten explorar la mente del consumidor de una manera no invasiva y que aun 
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así permite obtener información válida sobre los procesos subconscientes detrás 

de la decisión de compra o consumo. Al usar dichas herramientas de una manera 

organizada e informada, se considera, se pueden crear estrategias y planes de 

marketing que realmente proporcionen valor al turista compatible con lo propuesto 

por Ginnerup (2009) en la cual se favorecen metodologías que sobrepasan las 

discapacidades y permiten igual acceso para todos. 

Sin embargo, antes de adentrarlos a hacer juicios de valor sobre la aplicabilidad 

de estos conocimientos, así como su conveniencia, es importante entender los 

procesos neuronales que conforman la experiencia con un énfasis principalmente 

en los aspectos de emoción y sensación, así como el estado de las diversas 

disciplinas que se encargan de atender estos elementos individualmente. Esto 

nos permitirá comprender la intersección entre las disciplinas de Neuroturismo y el 

Turismo Accesible con la finalidad de responder la pregunta de investigación. 

Figura 11: Modelo Persuasivo de Neuromarketing. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de Álvares del Blanco, 2011 disponible online. 
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2.2.B. 2- El Cerebro  

El cerebro en sí es una parte de la anatomía la cual controla todos los procesos 

fisiológicos, emocionales, sensoriales, etc. en cualquier ser viviente. El cerebro 

humano tiene la capacidad de examinar y traducir información. Esta parte recibe y 

analiza la información de los sentidos y regula las capacidades intelectuales, 

como pensar, hablar, aprender, recordar y decidir. 

Dependiendo de la función sujeto de análisis, sus partes componentes pueden ser 

clarificadas de diversas maneras, algunas de las cuales revisaremos con el 

propósito de esta investigación. 

Figura 12: La triada cerebral 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de Mac Lean (1990) disponible online. 

De acuerdo a la disciplina del Neuromarketing (Reinvoise, 2010), existen tres 

partes en la estructura del cerebro: El Cerebro Reptil (o cerebro antiguo) incluye el 

tronco cerebral y el cerebelo y representa la mente subcortical, así como sirve 

como conexión con la columna vertebral. Este denominado Cerebro Reptil se 

originó en el ser humano alrededor de 500 millones de años, durante el proceso 
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evolutivo de la especie. Es similar al cerebro de los reptiles, al que alude el 

nombre, y es el primer sistema cerebral que se forma en los seres humanos. A 

pesar de que el cerebro evolucionó con el tiempo, sus componentes esenciales 

todavía están en su lugar y representan la parte más pequeña del cerebro total. 

La tarea principal del cerebro reptil es asegurar la supervivencia del cuerpo: 

beber, comer, dormir, defender el territorio y garantizar la supervivencia de las 

especies (reproducción). Diferentes células en el tronco cerebral deciden la 

vigilancia general de la mente y administran los procedimientos corporales 

esenciales, por ejemplo, el pulso y la respiración. Este cerebro es tradicionalista y 

tiene el carácter de imitación. Favorece el sentido del olfato sobre todos los 

demás sentidos. Sus actos son instintivos y rápidos, adecuadamente predecibles. 

En primer lugar, todos los nervios motores y sensitivos pasan por el tronco 

cerebral a todas las otras partes del cuerpo y asumen una parte clave en la 

atención y la conciencia básicas. 

El cerebro de los mamíferos (o cerebro medio) comprende el sistema límbico o 

cerebro emocional, donde se registran los actos agradables para ser repetidos y 

lo desagradable está registrado para evitarlo en base a una comparación con la 

experiencia actual. Este en sí favorece la audición sobre todos los demás 

sentidos, y se cree que inicialmente evolucionó en los mamíferos, a los que alude 

el nombre.  

Esta región del cerebro es donde se producen las emociones y los sentimientos y 

donde se dirigen muchas conductas. Reacciona de manera genuina a los datos 

provenientes del medio ambiente y asume una parte clave para crear y mostrar 

sentimientos y comportamientos instintivos. Además, es la parte de la mente que 
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produce la comunicación no verbal. Un componente extremadamente dinámico de 

la mente límbica es lo que podemos llamar el sistema de miedo que identifica el 

peligro y crea instintivamente respuestas y conductas que ampliarán las 

posibilidades de supervivencia. 

El cerebro humano (o nuevo cerebro) comprende el neo córtex y los lóbulos 

frontales del neo córtex. Dado que está a cargo del pensamiento complejo, esta 

parte del cerebro también se denomina cerebro pensante o cerebro intelectual. El 

neo córtex o cerebro cortical analiza, anticipa y toma decisiones. Favoreciendo la 

vista sobre todos los demás sentidos, deja de lado las emociones y busca solidez 

para poder general conclusiones – tal y como lo hacen las computadoras. Su 

contribución es el sondear y anticipar eventos y efectivamente es lo que 

consideramos “inteligencia”.  

Simultáneamente, los lóbulos frontales del neo córtex proporcionan la 

“humanidad” al cerebro humano, conteniendo el altruismo, la consideración a 

otros, así como el planear un futuro. El neo córtex hace que los seres humanos 

sean diferentes de otros animales. 

La mayor parte de las selecciones, actividades, sentimientos y conducta 

dependen del 95 por ciento de las actividades mentales que ocurren fuera del 

plano consciente. A pesar de que podríamos considerar a los seres humanos 

como pensantes y tomadores de decisiones inteligentes, racionales y lógicos, la 

mayoría de los pensamientos, sentimientos y emociones que ejercen un impacto 

real ocurren en la parte más primitiva e inconsciente del cerebro. 

Entonces, estableciendo una relación entre los tres, tenemos que el Cerebro 

Humano piensa y procesa datos racionales; el Cerebro Mamífero siente y procesa 
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emociones y sentimientos instintivos; mientas que el Cerebro Reptil decide. Hay 

que tomar en cuenta que debemos satisfacer los dos primeros, pero si no 

logramos satisfacer al final al cerebro reptil, no existirá una decisión.  

Leslie Hart comenta que hay muchas pruebas que indican que el cerebro viejo o 

reptil es el que determina la aportación sensorial que irá al nuevo cerebro, las 

cuáles apoyarán la toma de decisiones, y Antonio Damasio menciona si bien la 

emoción, el sentimiento y la biología juegan un papel muy importante en la 

decisión humana, la toma de decisiones se rige por las funciones de 

supervivencia y que las personas toman decisiones de manera apasionada y 

luego las justifican racionalmente. Sin embargo, si el cerebro no percibe una 

utilidad con un beneficio egoísta en la propuesta, esta será desechada. 

 

2.2.B.3- Los procesos Neuronales como índices de impacto 

Andel et al. (2000) mencionan que en el sistema nervioso central existen siete 

partes, cada una de las cuáles tiene una función diferente en el comportamiento 

del ser humano: el cordón espinal, la médula oblongada, el pons, el cerebelo, el 

cerebro medio, el di encéfalo, y los hemisferios cerebrales (compuesto de una 

capa externa corrugada, y tres estructuras internas – la ganglio basal que 

contribuye regulando el movimiento; el hipocampo, que está involucrado en varios 

aspectos de almacenamiento de la memoria; y el núcleo amigdaloide, que 

coordina las respuestas autónomas y endocrinas relacionadas a los estados 

emocionales). En la siguiente tabla, se presentan las características de cada uno 

de dichos componentes. 
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Figura 13: Anatomía del cerebro y sus componentes 

 

 

 

 

 

 

Fuente: www.brightfocus.org 

Tabla 7:  Componentes del cerebro y sus funciones 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia traducido de www.brightfocus.org 
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Habiendo ilustrado de manera muy general la funcionalidad del cerebro, tenemos 

ciertas áreas en específico las cuales influyen en aspectos tales como emoción, 

sensación y memoria e aprendizaje. Es importante tenerlos en cuenta para los 

siguientes puntos de esta discusión. 

Bajo otra perspectiva se tiene a su vez, que los hemisferios cerebrales en sí 

llevan a cabo las siguientes actividades: 

Figura 14: Hemisferios y sus características 

 

 

Fuente: Autoría propia usando imagen de www.clipground.com 

Autoría usando adentrándonos más en las principales áreas concernientes al 

sistema límbico, relacionadas con la emoción, se ilustran a continuación las 

diversas áreas que conforman este sistema neuronal. 
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Tabla 8: Áreas que conforman el sistema neuronal 

 

Fuente: Autoría propia traducido de Navarro, A.  

Asimismo, se debe de prestar atención a los neurotransmisores, los cuáles son 

sustancias químicas creadas por el cuerpo que comunican información a nivel 

neuronal mediante un proceso denominado sinapsis. Cuando esto ocurre, el 

neurotransmisor se desprende de la neurona pre-sináptica o emisora, atraviesa el 

espacio sináptico y actúa cambiando el comportamiento en la neurona post-

sináptica o receptiva. Conforme avanzan las décadas y los descubrimientos 
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neurocientíficos, se van descubriendo más de estos neurotransmisores. 

Para los propósitos de esta investigación, se ilustran a continuación los 

principales neurotransmisores relativos a las emociones. 

Tabla 9: Principales neurotransmisores relativos a las emociones 

 

Fuente: Autoría propia traducido de Navarro, A. 
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Figura 15: Interacción de algunos de los neurotransmisores 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de imagen disponible online. 

Recapitulando, tenemos que el proceso detrás de una emoción es altamente 

complejo y no es simplemente algo que pueda ser verbalizado o evaluado en un 

cuestionario. Estos procesos neurales suceden bajo la superficie, pero sin 

embargo constituyen la esencia de la experiencia – incluyendo la turística, y en 

general del proceso de asimilación de estímulos externo y toma de decisiones. 

Con la finalidad de comprender la problemática al momento de evaluar la 

experiencia bajo una perspectiva neuroturística se necesitan métodos que 

permitan proporcionar dicha información de manera sistemática y verídica, con la 

finalidad de poder ser incorporada en la creación de estrategias de marketing. 

Sin embargo, y complicando más aún la problemática, emoción no es el único 

aspecto en los procesos fisiológicos que suceden a nivel subconsciente. 

Chavaglía et al (2011) nos explica un poco que otros procesos se llevan a cabo a 
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nivel cerebral.  

La percepción con respecto al universo es personal a cada individuo, 

efectivamente creando un filtro que permite procesar lo percibido, y facilita la 

extracción del significado de la información que se encuentra en el medio 

ambiente, en turno permitiendo la selección de la mejor alternativa. Este proceso 

ocurre mediante el establecimiento de relaciones causales en información 

multivalente, lo cual al final se traduce en la percepción: es decir la percepción es 

simplemente la elección de una opción entre un número de diversas 

interpretaciones. Más aún, se comenta que neurocientíficos consideran la 

percepción como un análisis estadístico basado en experiencias pasadas, ya que 

el cerebro interpreta pistas ambiguas usando las explicaciones más lógicas. 

Figura 16: Proceso de la percepción 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de imagen disponible online. 
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La percepción da forma a lo que será almacenado en la memoria del ser humano 

por el resto de su vida. La Memoria es definida cómo la suma de todas las 

vivencias grabadas en la conciencia, más las habilidades de discernir la exactitud 

y la extensión de las mismas.  

Bajo estos principios expuestos, se resalta la necesidad del uso de herramientas 

neurocientíficas para poder determinar información que afecta el proceso de 

compra, pero que no puede ser investigado con métodos tradicionales. 

 

2.2.B. 2.a. El aprendizaje y la memoria 

El aprendizaje es el proceso de apropiamiento del conocimiento con respecto al 

medio ambiente en cual nos desenvolvemos en un determinado momento sobre 

el medio ambiente, mientras que la memoria es el proceso de codificación, 

registro, estructura y redención de dicha información. El aprendizaje y la memoria 

son procesos intrínsecamente relacionados ya que pueden separarse el uno del 

otro, ni se puede diferenciar los mecanismos neuronales en ambos procesos 

(Loubon y Franco, 2010) 

El ser humano aprende de las cosas que vive y experimenta. En sí el aprendizaje 

constituye el adquirir o modificar patrones de comportamiento con respecto a un 

estímulo de manera relativamente permanente. Por ejemplo, sabemos que 

cuando tenemos sed debemos tomar líquidos y la sed desparecerá; o sabemos 

que, si no estudiamos para un examen, es muy probable que no aprobaremos. 

Se tiene que existen dos tipologías de aprendizaje en el contexto de este estudio: 

observacional y asociativo. 
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A) El aprendizaje observacional consiste en el aprendizaje “mirando a otros” el 

llevar a cabo las actividades.  

B) El aprendizaje asociativo consiste en el conocimiento que obtenemos al 

realizar conexiones entre diferentes eventos. Estas conexiones se conocen como 

condicionamiento y pueden ser clásicos u operativos, y mientas que el 

condicionamiento clásico asocia dos estímulos separados en base a ocurrencia 

(Pavlov), el condicionamiento operativo lo hace en base a recompensas y 

castigos (Skinner). 

Más aún, se establece que el aprendizaje es dependiente de elementos 

biológicos, cognitivos y culturales. A nivel biológico tenemos que existen 

dimensiones de capacidad biológica, el empuje instintivo y aversión al sabor; a 

nivel cognitivo tenemos que el aprendizaje se apoya en el mecanismo de la 

memoria y que es dependiente de incentivos. Estos incentivos en turno generan la 

habilidad de resolver problemas, así como el tener expectativas, y posteriormente 

propósitos y metas; por último, a nivel cultural tenemos que dependiendo de las 

experiencias derivadas del medio ambiente y la sociedad en la que se vive, el 

proceso de aprender tenderá a sesgarse en base a las dinámicas de grupo. 
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Figura 17: Tipos de aprendizaje  

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia traducido y adaptado de www.Verywell.com 

2.2.B. 2. b. La memoria 

La memoria es un componente de lo que hace al ser humano un individuo. 

Memorias ayudan a aprender nueva información, interactuar con otros, o 

simplemente funcionar en la vida diaria gracias a la codificación, archivo y 

obtención de información que se lleva a cabo a nivel cerebral. 

Los humanos procesan los estímulos con tres niveles de memoria: Sensorial, la 

cual es instantánea, dura menos de un segundo y permite identificar el estímulo; 

Operativa (o a corto plazo) la cual facilitará el procesar los datos con la finalidad 

de evaluar la información a ser preservada versus descartadas. Por último, la 

memoria a largo plazo, episódica o semántica contiene los eventos, así como 

patrones de comportamiento que guiaran el comportamiento a futuro.  

Diferentes áreas del cerebro afectarán diversos aspectos de la memoria. El 

hipocampo, por ejemplo, se relaciona con el entorno y con la ubicación, mientras 

que la amígdala se encarga de las memorias emocionales. 
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Tabla 10: Tipos de memoria y sus estímulos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de Lagos (2018) 

Un ejemplo de esto constituye lo que se conoce como “anclaje” de un atributo: la 

primera vez que compramos un producto, el precio -u otra información- sirve para 

la toma de decisión a corto plazo (u operación), pero se recopilará en la memoria 

a largo plazo sirviendo de parámetro para futuras compras. Dependiendo de esta 

“ancla”, la próxima vez que consumamos dicho producto, el atributo será usado 

como parte integral al evaluar las decisiones de compra, y el cerebro racional 

buscará justificar dicha decisión. El principio de anclaje, sin embargo, no implica 

que dicha información tenga que ser útil, válida, o un atributo importante. Puede 

ser información tal cómo el kilometraje en un automóvil de segunda mano, versus 
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información más relevante tal como el estado del motor, o garantías. 

2.2.B. 2. c. La emoción 

La emoción es clave en la interacción social, en las áreas de señalización, 

dirección, atención, motivación, y control. Sin embargo, se tiene que estas en sí 

son muy breves, con una duración de milisegundos a microsegundos, pero con 

una alta influencia al momento de hacer decisiones, en los procesos cognitivos, 

en la resolución de problemas, en comunicación, negociación, así como al 

momento de adaptarse a entornos extraños.  

A lo largo de las décadas ha habido muchos estudios que buscan entender la 

fisiología y el impacto de las emociones, en búsqueda de una conceptualización 

de las mismas. En general, los diversos modelos concuerdan en que existen 

emociones básicas, sociales, y de motivación donde las más fáciles de ser 

elicitadas son las emociones básicas ya que responden primordialmente al uso de 

elementos visuales y de audio. Más aún, se nos menciona que emociones a nivel 

experimental se pueden elicitar de tres formas: mostrando imágenes de diferentes 

emociones en intervalos predeterminados; mostrando videoclips de diferentes 

emociones en intervalos predeterminados; o, el preguntar a los sujetos de estudio 

el recordar e imaginar diferentes emociones que hayan tenido en el pasado. 

Sin embargo, las emociones en sí son complejas y variables. Por ende, existen 

diversos modelos que buscan proporcionar una clasificación y estructura los 

cuáles son revisados constantemente. A continuación, se mencionan dos de las 

clasificaciones más populares. 
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Figura 18: Rueda de emociones de Plutchik 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: http://esp.6seconds.org/  

Plutchik propone una modelo de rueda, en la cual las emociones se presentan en 

ocho categorías primarias que buscan asistir a la supervivencia, y las demás 

emociones representan combinaciones de las mismas. La experiencia se define 

como un mapa de estas emociones, y se comenta que la intensidad de la 

emoción se relaciona de manera directa con la toma de decisiones y la acción. 

Otro modelo propuesto es el de las dimensiones PAD (Pleasure, Arousal, 

Dominance) de Mehrabian y Rusell el cuál usa escalas tridimensionales midiendo 

escalas de agrado, activación y dominio. La escala de placer mide que tan 

placentera o desagradable es un sentimiento sobre algo. La escala de la 

activación mide el nivel de energía que se desprende de dicha emoción. Por 

última, la escala de dominio mide el nivel de control o pasividad que uno siente.  

http://esp.6seconds.org/
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Tabla 11: Dimensiones de modelo PAD 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Mehrabian y Russel (en Bigné y Andreu, 2004) 

Tomando en cuenta los modelos planteados en el punto anterior, se evidencia el 

uso que las herramientas neurocientíficas pueden tener en conocer las 

emociones involucradas en la experiencia turística. Si bien el turista podría 

describir una emoción tal y como puede ser “felicidad, probablemente tendría más 

problemas en describir una emoción tal y como es el miedo o disgusto con 

respecto a un estímulo establecido. Habiendo ya definido que muchas de las 

barreras experimentadas son a nivel social y fisiológico, y que las emociones son 

un gran componente de la experiencia turística en general, ahora contamos con 

los recursos de poder realmente conocer la marca somática en el consumidor.  

En caso esta última no sea positiva, contamos con los recursos para poder 

corregir, o en su defecto evitar el cometer los mismos errores. Al momento de 

desarrollar destinos turísticos, esta información de primera mano nos permitirá 

informar y educar la población en general, así como el corregir muchos 
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problemas, especialmente en aspecto comunicacional, antes que ocurran.  

Determinando entonces que para el desarrollo de destinos turísticos exitosos se 

necesita el crear ese vínculo emocional positivo con el consumidor, lo cual 

posteriormente se traducirá en una mayor satisfacción con la experiencia turística 

en general; y tomando en cuenta que al final del asunto, un destino turístico 

constituye una marca en sí, es importante conocer como las marcas se 

posicionan en la mente del consumidor.   

Walvis (2008) subraya el punto de que para que las marcas penetren la 

conciencia como una candidata e incrementen sus probabilidades de ser 

elegidas, deben de lograr posicionarse en el inconsciente al momento de 

consideración y elección, ya que la marca que lo logre tiene las más altas 

probabilidades de ser elegida. El autor entonces menciona que existen tres leyes 

que permiten dicha penetración: asociar la marca fuerte y únicamente con 

elementos que sean de relevancia personal para el consumidor al momento de la 

decisión; repetición de una manera coherente y específica del mensaje de la 

marca a lo largo del tiempo y espacio; creación de conexiones sinápticas entre los 

criterios de elección y el nombre de marca, así como su entorno de asociación.  

Dichas leyes, a su vez, responden a tres principios que permiten incrementar la 

mencionada probabilidad: la tesis de la relevancia (la representación cortical de 

un sistema de asociación depende de cómo está conectado con elementos que 

sean de personal importancia para la decisión), De la coherencia (la probabilidad 

de que un neurona o sistema de asociación se establezca en la conciencia es 

condicional a la cantidad de veces que haya existido una conexiones con células 

o previos sistemas con respecto a la decisión se hayan activado en el pasado), y 
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De la riqueza (la probabilidad de que un neutrón o conjunto de células se active 

es proporcional al número de vínculos directos que tenga con células o conjuntos 

de células que son activadas durante el proceso de elección). 

Esta información, cómo se aprecia, corrobora lo obtenido por estudios similares 

en la materia, en la cual conocemos que una correcta asociación de la marca con 

los atributos deseados, apoyado por una estrategia de comunicaciones 

especializada en el segmento a atender, nos permitirá no sólo el lograr 

satisfacción, pero posicionamiento. Conociendo las emociones que 

desencadenamos nos permitirá el desarrollar una estrategia de marketing 

enfocado a incrementar una asociación positiva entre el producto y la marca, tanto 

a nivel consciente como inconsciente independientemente del grado de dificultad 

que el servicio pueda presentar, ya que el conocer como un individuo toma 

decisiones implica que se conoce como influenciar el mismo proceso. 

 

2.2.B. 2. d. Los sentidos 

Los sentidos en sí se pueden describirse como los mecanismos corpóreos que 

nos facilitan el adquirir información sobre el medio ambiente de manera sensorial, 

así como sobre procesos internos dentro del mismo organismo. Tradicionalmente 

se considera que existen 5 sentidos, pero hoy en día se reconocen más – si bien 

no se ha definido el número en su totalidad.  

Sin embargo, se conoce que los sentidos se experimentan de manera fisiológica 

mediante el uso de sistemas sensoriales, los cuáles son parte del sistema 

nervioso a cargo de procesar estímulos sensoriales. Estos consisten en 

receptores sensoriales, patrones neurales, y partes del cerebro involucradas en la 
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percepción sensorial. Retomando una conceptualización del cerebro, tenemos 

que dichos sentidos se pueden ubicar dependiendo de sus características en los 

hemisferios de la siguiente manera. 

 

Figura 19: Localización de la actividad sensorial a nivel cerebral 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Imagen disponible online, reproducida de Manzano et al )2011) 

Nestor Braidot, nos cuál indica que Neuromarketing en general, responde de 

manera más efectiva muchas preguntas inconclusas con respecto al 

comportamiento del consumidor: estímulos para mayor impacto, niveles de 

repetición para mayor efectividad, estímulos sensoriales del producto para mayor 

satisfacción, mejor estrategia de precio para seducir al cliente a permanecer en 

las instalaciones, entre otras. El cambiar de marca implica un riesgo en términos 

de valor al reemplazar el producto conocido por uno nuevo -aun así, tengan las 

mismas características-: se debe de buscar el incrementar las expectativas para 

promover el reemplazo.  
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Figura 20: Conceptualización de los sentidos y el % de estímulos que serán 

recordados 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia basada en estudios de la Universidad Rockefeller. 

 

 

Estructurando los puntos anteriores, tenemos que el aprendizaje, los sentidos y 

las emociones se encuentran ligados de tal manera que todos colaboran para la 

creación de memorias. Más aún, tal y como descrito previamente, la colección de 

memorias, en turno contribuirán a la percepción de la experiencia en general. 
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Figura 21: Modelo del cono de experiencia 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Modelo de Dale traducido en http://www.digital-marketing.es  

 

Con respecto a este modelo, es importante notar que la intención del autor fue el 

ilustrar que diversos tipos de aprendizajes pueden derivarse de diferentes 

experiencias y que dependiendo de las características del individuo se responde 

a una mezcla de las mismas. Sin embargo, este “cono” ha sido distorsionado 

mediante la proporción de “valores” a los diversos estímulos implicando jerarquía, 

lo cual escapa del concepto original de dicho modelo. Sin embargo, la esencia del 

mismo es válido, en términos de considerar que para transmitir un mensaje 

efectivo al consumidor que concluya en el deseado “aprendizaje” necesitamos un 

enfoque multisensorial y estimulante que permita acercarnos a la mayoría del 

segmento, independientemente de habilidad. 

Marketing Sensorial fundamenta que debemos expresar la marca basándonos en 

los 5 sentidos ya que esto genera una conexión directa con el subconsciente y 

con la toma de decisiones más básicas. El consumidor debe de poder ver, oír, 

degustar, oler y tocar la marca con la finalidad de responder al cerebro reptil. 

http://www.digital-marketing.es/
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Figura 22: Conceptualización del Marketing Sensorial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia. 

Poniendo el contexto el diagrama anterior en el concepto de la experiencia 

turística accesible, podríamos hacer las siguientes definiciones:  

Marketing Visual, es el estudio y aplicación de la relación objeto – entorno de uso- 

imagen. La intención es que mediante el uso de imágenes hagamos al objeto de 

consumo el centro del mensaje a comunicarse con la finalidad de lograr una 

comunión entre el objeto y el mensaje a nivel neuronal., siendo el conjunto de 

esto el mensaje a ser transmitido como accesibilidad. 

Marketing Auditivo, es el estudio y aplicación de la relación objeto – 
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melodía/sonido - imagen. La intención es que mediante el uso de melodías y 

sonidos apropiados a la imagen de marca y el mensaje a transmitirse se logre 

una asociación directa con la marca y posteriormente según las variaciones 

tonales, se puedan evocar mensajes intencionales que generen marcadores 

somáticos a nivel neuronal. Juslin y Sloboda (2010) ilustran que cadencias 

descendentes y lentas provocan sentimientos depresivos y negativos, mientras 

que cadencias ascendentes estimulan y elicitan positividad. 

Marketing Olfativo, es el estudio y aplicación de la relación objeto- olor- entorno – 

imagen, basado en el hecho de que el cerebro humano puede recordar hasta 10 

mil aromas diferentes versus tan sólo 200 colores distintos (Alex y Buck, 2004 

citado en www.entrepreneur.com). Esta disciplina es relativamente nueva, pero el 

objetivo de la misma es asocial un olor (o odotipo) a la imagen de marca en base 

al posicionamiento de la misma con la finalidad de elicitar memorias positivas. 

Marketing Gustativo, estudia la aplicación de la relación objeto-sabor- gusto y 

preferencia- imagen. Sin embargo, dentro de todas las ramas de marketing 

sensoriales, esta es la menos desarrollada y difícil de entender y conceptualizar 

debido al impacto que tienen los aspectos socioeconómicos y culturales en la 

fenomenología de la misma. Sin embargo, una asociación de sabor con la marca 

definitivamente logrará una conexión a nivel neuronal inmediata debido a la 

conexión intrínseca con el cerebro reptil, el cuál es el decisor biológico. 

Por último, el Marketing Táctil estudia la aplicación de la relación objeto -

materiales y tecnologías-sensación al manejar el objeto- imagen. Esta disciplina 

se aplica tanto a productos como a los entornos en los cuáles se desarrollan los 

servicios (tal como los hoteles) y tiene un rol muy importante en la manera en la 

http://www.entrepreneur.com/


 

95 

 

cual recordamos la experiencia sin embargo tiende a ser muchas veces dejado de 

lado al momento de realizar publicidad impresa y materiales promocionales, 

perdiendo la oportunidad que tienen el consumidor de “acariciar” la marca lo cuál 

en sí inmediatamente generará una reacción a nivel neuronal. 

 

Figura 23: Ejemplo de la aplicación del marketing sensorial en punto de 

venta de un producto turístico accesible de sol y playa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia. 
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Esto conceptualización en sí se reflejaría en una estrategia de marketing 

sensorial que permitiría ajustar y mejorar la experiencia, incluyendo la turística. 

 

Figura 24: Relación entre estrategia sensorial y experiencia sensorial 

 

Fuente: adaptado de Manzano, Serra y Gavilán (2019) 

Sin embargo, los estudios en el tema mencionan que, debido a la inestabilidad de 

las emociones y sensaciones, debido a su naturaleza intrínseca, al momento de 

establecer estrategias de marketing que busquen atender a los sentidos debemos 

tomar en cuenta que: 

a) El sentido del gusto tenderá a favorecer decisiones rápidas al momento de 

comprar. 

b) Mientras más sentidos se encuentren involucrados en un producto, este 

será más atractivo y llamará más la atención. 

c) El presente tiene más impacto que el pasado bajo una perspectiva 

sensorial al momento de transmitir mensajes. 
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d)  La vista y el oído facilitan la proyección en un futuro y facilitan consumo- 

tal y como es el caso de los viajes y eventos. 

e)  El tacto y el olfato facilitan compras de impulso. 

Habiendo logrado una comprensión de los componentes de la experiencia, así 

como la manera en que estos se usan en otras disciplinas relacionadas con el 

marketing, debemos proceder a discutir la manera en que estas se aplican a la 

temática de investigación.  

 

2.2.B. 3 – Neuromarketing aplicado a la evaluación de la carga emotiva 

Parte de la discusión al momento de discutir Neuromarketing- o en este caso 

Neuroturismo, radica en la dificultad implícita en la recopilación de información 

emotiva o sensorial- la cual usualmente es difícil de ser obtenida mediante auto 

reportaje y por ende se debe obtener de manera novel y creativa. Como descrito 

anteriormente, las herramientas de investigación neurocientífica juegan un papel 

muy importante en los avances dentro de esta disciplina. 

 Sin embargo, simultáneamente también presentan desventajas. Ko et al (2017) 

mencionan que la neurociencia puede informar y presentar imágenes y 

panoramas sobre la conducta humana, más no puede usarse como 

generalización debido al sesgo del intérprete de los resultados. El mismo se 

plantea la funcionalidad de las herramientas en obtener datos, pero sin embargo 

comenta que estos se deben de evaluar bajo la lupa de un análisis cultural y no 

se puede tomar como única respuesta a la problemática.  

Más aún, otros autores tal y como expuesto previamente, cuestionan una 
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metodología puramente neurocientífica por el sesgo interpretativo y los 

paradigmas inherentes al momento de investigar, así como al uso de muestras 

que no son representativas de manera estadística debido a las limitaciones con 

respecto a las metodologías existentes hoy en día para la investigación. Si bien 

en un futuro se puede entrever la posibilidad de poder reducir los costos de estas 

tecnologías y, por ende, incrementar la proporcionalidad de la muestra, en este 

momento debemos de complementar dichos estudios para darle validez científica. 

 

Figura 25: Interacción entre los aspectos conscientes e inconscientes en la 

transacción del turismo 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia. 

Habiendo descrito lo anterior, la pregunta ahora consiste en establecer 

exactamente en qué consisten los beneficios de las neurociencias -especialmente 

Neuroturismo- con respecto a la calidad de información obtenida aplicable al 

campo de desarrollo Turístico Accesible.  
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Refiriéndonos a lo previamente mencionado por Schmitt (1999), conocemos que 

la experiencia turística posee elementos que no pueden ser investigados de 

manera confiable con métodos de investigación tradicionales tales como las 

emociones y las sensaciones. Más aún, sabemos que, en el segmento con 

necesidades de acceso, en muchas ocasiones el consumidor no desea o no 

puede explayarse al momento de describir sus vivencias debido al estigma social 

o al sentimiento de ser tabú. Mediante las metodologías propuestas en estudios 

llevados a cabo en Neuromarketing, podemos ver el potencial de resolver esta 

problemática. 

Renvoise y Morín (2007), nos ilustra el uso de Neuromarketing en el área de 

ventas, comentando que los seres humanos toman decisiones de manera 

instintiva y buscando satisfacer necesidades básicas y de manera egoísta o “el 

dolor”. Por ende, el considerar las decisiones del consumidor como racionales y 

conscientes al momento de hacer marketing nos conlleva en muchas ocasiones a 

reducir la efectividad e impacto de una estrategia, cuando en vez debería 

comprenderse que el proceso de decisión es altamente complejo y subjetivo, y 

por ende debe formar parte del proceso de planeación.  

Un ejemplo de esto es cuando un consumidor es presentado con pequeñas 

variaciones en los diversos estímulos comunicacionales, tales como el de una 

mujer posando la mano en el vientre en vez de sólo mostrar el rostro, y esto 

resulta en un incremento significativo con respecto a la respuesta al producto 

(Ohme et al, 2009). Esto se debe al hecho que el cerebro puede registrar las más 

pequeñas diferencias entre mensajes, generando respuestas a nivel inconsciente 

que a simple vista y de manera consciente no influyen en la experiencia.  
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Sin embargo, siendo esta la realidad tenemos que en la mayoría de ocasiones, 

los esfuerzos promocionales enfocados al segmento con necesidades de acceso 

“encarnan” la experiencia del turista de una manera negativa y en muchas veces 

incapacitante con imágenes y argumentos de venta que desmotivan y crean 

barreras comunicacionales para dicho individuo -tales cómo gente no 

discapacitada en la publicidad, exceso de texto en lenguaje muy complejo, o 

simplemente falta de información sobre la accesibilidad en sí.  Es decir, al 

momento de desarrollar una estrategia detrás de un destino turístico, debemos 

prestar atención a esos detalles.  

Regresando a la discusión sobre las ventajas de las herramientas neurocientíficas 

para el desarrollo de ciencia en si  Grimes (2006) se pregunta si el uso del 

término “neuro” en el marketing no es tan solo  una recolección de elementos 

selectivos del área de Neurociencia para causar impacto mediático, 

especialmente el concepto de lateralización de los hemisferios, en vez de hacer 

uso sólido de la variedad de descubrimientos en esta disciplina, los cuales 

efectivamente crearían una diferencia en la manera en cómo las actividades de 

marketing se llevan a cabo.  

Shahriari et al (2019) mediante un meta análisis del estado de la disciplina 

demuestra que varios estudios se plantean interrogantes similares en el área de 

Neuromarketing, así como las herramientas empleadas en dicha área. Cómo 

conclusión de este punto, los autores ilustran las ventajas de las técnicas en 

estudios interdisciplinarios entre las áreas de negocios y neurociencia, pero 

indican que para hacer un efectivo uso de las mismas, se debe de llevar a cabo 

un proceso científico respaldado por los conocimientos más recientes en las 

disciplinas, y no sólo tomar elementos aislados para causar impacto mediático.  
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De lograrse una incorporación sustentada, existe muchísimo potencial de 

desarrollo para las organizaciones al momento de establecer planes de negocios 

que se puedan implementar en la práctica. Asimismo, Wilson et al. (2008), 

advierten el hecho de que es importante tener presente los aspectos éticos con 

respecto al trato de información y métodos empleados, con la finalidad de no sólo 

preservar la confidencialidad y privacidad del individuo, pero también de respetar 

su libre albedrío. 

 Discutiendo entonces de la necesidad de que al momento de pretender 

incorporar conocimientos neurocientíficos con la finalidad de comprender la 

experiencia del turista con limitaciones de acceso, es interesante el comprender 

exactamente qué tipo de información podemos obtener con la finalidad de 

entender cómo esto se aplicaría al problema de investigación. 

Mc Clure et al (2004) realizó un estudio con 67 individuos los cuales fueron 

sometidos a una versión neurocientífica de la “prueba del sabor Pepsi”, con la 

finalidad de comprobar si los mensajes culturales interfieren con la percepción de 

Pepsi versus Coca Cola. Dicho experimento consistió en una división de la 

muestra en 4 grupos a los cuales se les cuestiona previamente sobre su 

preferencia de consumo. Posteriormente al momento de la prueba se les ofrecen 

diversos estímulos relacionados con las bebidas, tales como mención u omisión 

de marca, o proporción de la misma bebida con dos marcas distintas, todo esto 

mientras estaban siendo examinados por el Resonancia Magnética.   

Como parte de los resultados se comprendió que el presentar una determinada 

marca o información relacionada con la misma, genera una respuesta fisiológica 

independientemente del producto, generando una preferencia: los estímulos 
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relacionados con Coca Cola generaron respuestas inconscientes diferentes a las 

de Pepsi, independientemente de cuál era la bebida ofrecida. Pepsi no presenta 

un similar potencial de generar las mismas respuestas que la marca competidora 

a nivel neurológico. Cuando no se identifica marca, sin embargo, las preferencias 

se distribuyen normalmente, indicando que es un atributo independiente del 

producto.  

La explicación de este fenómeno es resaltada, indicando que a nivel cerebral hay 

dos diferentes sistemas que generan preferencias. Cuando se procesa 

información puramente sensorial en el córtex prefrontal ventromedial, pero en el 

caso de Coca Cola la imagen de marca contamina la preferencia, y se genera 

actividad en el hipocampo, córtex prefrontal dorsolateral y cerebro medio. Como 

conclusión se indica que la distribución de la información y futura preferencia se 

procesa en diferentes lados dependiendo de los estímulos sensoriales y 

culturales respectivamente. 

Plassmann et al (2008), usando una metodología similar a la anterior, busca 

comprobar si variaciones en elementos de marketing tales como el precio pueden 

afectar la percepción de placer y gusto, usando en este caso concreto tipos de 

vino. Para este estudio, se tomó una muestra de 20 individuos a los cuales se les 

ofrecieron cinco muestras de vino con sólo tres tipos de vino, dos de los cuales se 

ofrecieron con un precio alto y un precio bajo. Se sometió a los individuos al 

Resonancia Magnética mientras probaban las muestras.  Posteriormente se 

realizó nuevamente la prueba sin dar identificación de precios. Los resultados 

indicaron que el concepto de mayor precio genera actividad a nivel cerebral 

estimulando la preferencia por el producto.  
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Las diferentes pruebas de vino generaron actividad en el córtex orbito frontal 

medio, mas no en zonas relacionadas con el sabor tales como el córtex insular o 

el tálamo. Cuando se repitió la prueba sin dar información sobre precio, no hubo 

una diferencia percibida, lo cual demuestra que las herramientas de marketing 

pueden alterar el placer experimentado con un producto. Asimismo, se destaca el 

hecho de que el placer experimentado es también parte fundamental del concepto 

de valor y utilidad, pero es comprobado que opuestamente a la teoría económica, 

es un atributo extrínseco a las características del producto. 

Haciendo un hincapié en este punto, cabe destacar que los estudios en el área de 

Neuromarketing no se limitan al análisis de esfuerzos publicitarios u opciones de 

productos. Neuromarketing tiene potencial más allá de lo comercial, Lee et al 

(2007) indican que Neuromarketing es una disciplina con la capacidad de resolver 

muchas preguntas a nivel comportamiento; y que a pesar del uso de tecnología 

que a simple vista parece invasiva -tal como los Resonancia Magnética-, cuando 

Marketing salga de las aplicaciones puramente comerciales podrá efectivamente 

dar respuesta a paradigmas con respecto a la toma de decisiones, así como 

tópicos tales como fijación de precios, confianza, ética, entre otros alejados del 

mero enfoque comercial de hoy en día.  

Estudios en el área de fijación de precios, toma de riesgos financieros, y 

Neuromarketing constituyen un fascinante tópico de discusión. Siendo que el 

tema del dinero está tan ligado a temas afines cómo justicia y aceptabilidad 

(Kahneman, Knelsch y Thaler, 1986 – mostrando el caso de incrementos en el 

precio de las palas para nieve de $15 a $20 a raíz de una reciente nevada con un 

82% de los entrevistados considerándolo  injusto o muy injusto; versus 32% 

considerándolo injusto o muy injusto cuando se cambió el término justicia por 
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aceptabilidad, y se añadió que la razón detrás del incremento era el poder 

satisfacer la demanda y que no se agotara el inventario, razones por las cuáles 

otros negocios habían elevado el precio a los $20-.  

Cómo se puede apreciar en el caso previo, el desembolso económico que en 

teoría es la razón de ser de la economía actual y de la sociedad, se presenta 

también de una manera que parece irracional, pero aun así tiene la capacidad de 

proveer satisfacción mediante dicho desembolso. Los siguientes estudios, bajo la 

perspectiva del Neuromarketing, ilustran de una manera muy interesante el cómo 

se presenta dicha irracionalidad. 

Chavaglia, Filipe y Ramalheiro (2011), resaltan el hecho de que el modelo de 

análisis económico muestra incapacidad para explicar la decisión económica del 

hombre. Por este motivo, los autores usan los principios de Neuromarketing para 

evaluar los efectos de precios ancla en la mente de consumidor. Con este 

propósito, los autores usan una muestra de estudiantes de cursos de negocios en 

la ciudad de Belem, Brasil. A la muestra, se les presentó un chocolate Premium y 

se evaluó los máximos precios que estarían dispuestos a pagar basados en los 

últimos dígitos de su ID universitario.  

Como resultado, se obtuvo que los estudiantes con dígitos más altos presentan 

una tendencia a un mayor desembolso por el producto -indicando que la decisión 

de pagar un determinado precio está muchas veces influenciada por información 

irrelevante, y por ende el efecto ancla afecta al consumidor de manera 

inconsciente, lo cual contradice la teoría económica-. Esto indica que los modelos 

económicos son simples y elegantes, pero no son completos o suficientemente 

profundos cómo para ofrecer respuestas reales: el proceso decisivo no es 
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eficiente ya que la mayoría de personas son adversas a la inseguridad; sujetos 

del valor de oportunidad; y afectados por las interacciones estratégicas y normas 

sociales.  

En un caso similar, pero orientado a la toma de riesgos financieros, Knutson et al. 

(2008) evaluaron la respuesta metabólica cerebral y el comportamiento 

subsiguiente al evaluar una muestra de 15 varones heterosexuales, los cuáles 

fueron expuestos a imágenes de carácter sexual categorizadas según el grado de 

valor emocional, y observados mediante Resonancia Magnética. La teoría detrás 

del estudio indica que el núcleo accumbens se activa espontáneamente 

previamente a la toma de riesgos financieros, e incluso se produce una respuesta 

fisiológica con la percepción de una recompensa. 

El estudio demostró la disposición a la toma de mayores riesgos financieros 

basados en la repercusión en una mayor recompensa a nivel sexual. Cómo 

conclusión del estudio, se obtuvo que los resultados fueron consistentes con la 

noción que ciertas pistas incidentales influencian la toma de riesgos financieros, 

ya que alteran la percepción del efecto o beneficio anticipado. Por ende, se puede 

identificar el mecanismo neuropsicológico que permita producir mensajes 

efectivos en las áreas financieras, mercadológicas y políticas. 

Más aún, al momento de realizar compras que implican un significativo 

desembolso de dinero -y por ende se asumen responderían en mayor manera a 

un proceso cuidadoso de balance racional-, en un experimento realizado por la 

Universidad de Ámsterdam en el año 2006, encabezado por Ap Dijksterhuis, se 

usó una muestra de 80 individuos divididos en dos grupos, para estudiar la toma 

de decisiones sin prestar atención. Para esto se evaluó el proceso de compra de 



 

106 

 

un automóvil. El Grupo 1 tuvo cuatro minutos para elegir el mejor coche 

basándose en una lista de cuatro atributos. El Grupo 2, en contraparte, estuvo 

completando crucigramas durante el mismo tiempo. Posteriormente, se hizo el 

mismo ejercicio basándose en una lista de 12 atributos.  

Los resultados indicaron que, con cuatro atributos, G1 acertó en 60% de los 

casos, versus un 40% en G2. Con 12 atributos, la tasa de acierto de G1 

decremento a 23%, mientras que en G2 incrementa a 60%. Esto se explica 

gracias a que se conoce que la percepción meta consciente recolecta gran 

cantidad de información del medio ambiente, mientras que la percepción 

consciente sólo puede manejar máximo entre cinco y nueve atributos o piezas de 

información simultáneamente. Para la toma de decisiones simples, se emplea la 

percepción consciente; sin embargo, para la toma de decisiones complejas, se 

emplea la percepción meta consciente. Esto fue corroborado con un segundo 

estudio, el cual apoyo la conclusión solo con respecto a las decisiones simples. 

Interpretando los resultados de dichos estudios podemos comprobar que las 

decisiones de compra -y la satisfacción con la experiencia de consumo-, no se 

puede medir en términos racionales. Sin embargo, como cualquier investigador 

con experiencia sabe, una investigación exitosa se basa en realizar las preguntas 

adecuadas.  

Perrachione y Perrachione (2008) demuestra que una disciplina de 

Neuromarketing puede permitir el comprender las bases biológicas sobre algunos 

comportamientos humanos, pero que a su vez permitan atacar las preguntas de 

investigación de mercados con una metodología neurocientífica. Esto se debe al 

hecho de que puede haber una alineación entre neurociencia y marketing que 
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permita responder interrogantes del consumidor en una manera estructurada y 

científica como la empleada en la neurociencia, permitiendo al especialista en 

marketing el plantear las preguntas que despierten el interés del investigador 

neurocientífica en búsqueda de una colaboración.  

Entonces habiendo comprendido el tipo de información que podemos obtener 

mediante la interrelación entre el marketing y la neurociencia, podemos discutir 

que bajo la disciplina de Neuromarketing – y por derivación Neuroturismo, en el 

caso del producto turístico, la investigación a realizarse buscará el responder 

preguntas de la actividad cerebral en aspectos de localización, conectividad y 

representación al momento de ser presentados con un estímulo. Varios autores 

nos indican que de manera directa cada una de las cuatro P´s -precio, plaza, 

producto y promoción- de marketing tienen una correlación directa con las áreas 

de localización neural, conectividad y representaciones.  

Esto nos indica el hecho de que la intersección disciplinaria entre las áreas de 

negocios en general y las neurociencias puede responder preguntas sobre el 

cerebro y como este se adapta a los complejos sistemas comerciales y 

económicos, tales y cómo en los casos de establecer correctos métodos de 

medición del impacto publicitario, hasta temas como autorregulación del 

consumidor, control de adicción a la compra, y establecimiento de controles 

legales para los esfuerzos en marketing (Hubert y Kenning, 2008), comprender 

las nuevas herramientas de comercialización y promoción en la era digital (Kalliny 

y Gentry,2010), entre otros. Apoyando este punto, algunas de las estrategias de 

Neuromarketing que se aplican hoy en día se puede encontrar en Apéndice II. 
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2.2.B. 3. a. La carga emotiva 

Habiendo determinado entonces la conveniencia del Neuromarketing para 

entender fenómenos económicos, tenemos que Fugate (2007) refuerza lo 

previamente establecido, indicando que Neuromarketing constituye la posibilidad 

de acceder a la “caja negra” de los patrones de consumo y el poder conocer y 

controlar dicho objetivo constituye una revolución en el área de negocios. Sin 

embargo, también nos es advertido que para poder explorar el potencial de esta 

área de conocimiento se necesitan varios elementos que permitan dar validez 

científica a las investigaciones en sí, tales como la construcción de modelos de 

comportamiento que fundamenten las problemáticas que se buscan resolver 

mediante el estudio de las estructuras cerebrales; métodos experimentales que 

midan la contribución de cada estructura del cerebro a la problemática; y por 

tercero, determinar qué estímulo activa determinadas áreas cerebrales generando 

resultados específicos, con la finalidad de darle el carácter de ciencia a los 

métodos empleados. 

Para establecer las “Neurodisciplinas” tales como el Neuromarketing y el 

Neuroturismo como disciplinas con validez científica, se necesita desarrollar una 

serie de estándares que permita uniformidad de comprensión y conclusión, así 

como el potencial de transferencia y réplica a otros estudios y realidades de 

manera sistemática y estructuradas (Butler, 2008). Esto permitirá a la vez, el 

minimizar el peso del impacto mediático que se genera con respecto a la 

metodología y herramientas empleadas y cualquier interrogatorio a nivel ético y 

moral, enfocándose en vez en la magnitud del potencial que presentan estos 
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conocimientos para la mejora del bien social.  

2.2.B. 3. b. La Experiencia 

La experiencia, bajo un concepto de marketing, es el producto de las 

percepciones del consumidor después de interactuar racional, física, emocional 

y/o psicológicamente con cualquier parte de un producto. Esta percepción afecta 

sus comportamientos, y generarán recuerdos que impulsan la preferencia y la 

atribución de valor. Más aún, se establece que, a pesar de llevarse a cabo en el 

momento actual, se encuentran ligadas de una manera intrínseca a decisiones en 

el futuro, así como a la memoria del pasado. 

Schmitt (1999) en su modelo de “Sense, Feel, Act, Know, Relate”; y Pine y 

Gilmore (1999) con “Entretenimiento (pasiva, absorción), Educacional (activa, 

absorción), Escapista (activa, inmersión), y Estética (pasiva, inmersión)” ilustran la 

complejidad y los diversos componentes de lo que constituye esta experiencia. 

Utilizando como base estos modelos, en la literatura disponible en términos de 

Marketing Experiencial, diversos autores han adaptado dichos modelos para 

comprender un mayor volumen de variables que abarquen la problemática de 

mayor medida. Sin embargo, dentro de las diversas propuestas, la mayoría de 

autores coinciden con el hecho de que para poder determinar y enriquecer una 

experiencia turística, es primordial el comprender el sentir de los consumidores en 

cada una de las etapas en el proceso de realizar turismo: llámese sensación 

fisiológica, emoción, atención, o memoria del evento.  

 

 



 

110 

 

 

Figura 26: Metodología de análisis y medición de marketing sensorial 

integrado a las experiencias del consumidor 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia 

Sin embargo, las “Neurodisciplinas”, especialmente el Neuromarketing 

argumentan que los procesos inconscientes son difíciles de ser evaluados bajo un 

auto reportaje, y muchas veces el consumidor puede vivirlos, pero no 

entenderlos, o simplemente dependientes en la capacidad de recordar y en la 

disposición de verbalizar dicha experiencia. 

Más aún, Marik, Yamahachi, McManus, Szabo y Gilbert (2010) sugieren que la 

topografía cerebral de individuos adultos puede reconfigurarse como 

consecuencia de las sensaciones y emociones experimentadas, significando que 

los circuitos neuronales van cambiando continuamente inclusive en cerebros 
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completamente desarrollados. Por lo tanto, se entiende que los mecanismos 

neurales y la comprensión de los componentes de la experiencia constituyen 

elementos claves al momento de discutir la temática del marketing, así como 

asimismo la problemática de accesibilidad. 

 

2.2.B. 3. c. La decisión 

Damasio (1994) en su obra seminal El Error de Descartes ilustra el hecho de que 

la decisión racional es un proceso interno del cuerpo y no un proceso totalmente 

ajeno al ser. Descartes indicó que el ser humano obedece la razón al momento de 

tomar decisiones, pero en realidad gracias a la observación en pacientes con 

daño al córtex prefrontal se entiende que el pensamiento racional se encuentra 

ligado con la decisión emocional.  

El córtex prefrontal controla comportamientos cognitivos complejos, expresión de 

la personalidad, capacidad de decisión, así como la moderación de 

comportamiento socialmente correcto y que al dañarse se producen cambios en 

personalidad tales como los reportados por Gage y Elliott en el mismo texto. En 

otro experimento realizado con cartas alteradas y decisiones con respecto a 

riesgo y beneficio, se comprobó que una incapacidad de sentir o interpretar 

emoción producto de un daño al córtex prefrontal tiene un efecto adverso en la 

racionalidad o la habilidad de tomar decisiones. 

En añadidura, el texto subraya que para llevar a cabo una decisión se recolecta 

información real y objetiva, y esta es estructurada en base a jerarquías de manera 

inconsciente, generando la intuición de una preferencia. En este punto entra a 

destacar un elemento conocido como el marcador somático, que consiste en el 
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“empuje emocional” necesario para tomar una decisión: la mayoría, sino todas las 

decisiones que usualmente se entienden como racionales, en realidad implican 

un gran componente de emociones. Los marcadores somáticos incrementan la 

eficiencia y tal vez la certeza de ciertos procesos mentales encargados de la 

decisión mediante la generación de tendencias hacia una u otra opción. Sin 

embargo, estas tendencias no necesariamente tienen validez o lógica. 

Complementando el punto anterior, Zaltman (2003) buscó demostrar que la 

decisión de compra del consumidor se basa en una compleja interacción y no tan 

sólo en un proceso racional. El autor indica que las personas no deciden de una 

manera lógica y estructurada, sino que tanto experiencias positivas como 

negativas perduran en la memoria. Existen una serie de factores que ilustran que 

la percepción sobre la misma tiene un origen interno, y que no necesariamente 

representa una respuesta a lo obtenido, sino a lo que se cree haber recibido. Por 

esto surge la necesidad de examinar la interacción entre la mente consciente e 

inconsciente, por parte de los profesionales que buscan incrementar utilidades, 

generar lealtad y a la vez reducir fallas en el diseño de productos. 

Asimismo, se necesitan nuevos métodos de investigación que permitan acceder y 

evaluar las respuestas emocionales que se traducen en una experiencia: una de 

estas propuestas es la técnica de licitación metafórica, la cual permite lograr una 

conexión con el inconsciente mediante la proporción de metáforas y su 

consecuente relacionamiento con específicos elementos. Este tipo de 

herramientas forman parte de las nuevas tecnologías que los profesionales de 

negocios deben de usar para estar a la vanguardia. 
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Figura 27: Aplicación del modelo ZMET conceptualizando la experiencia en 

un hotel 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de Coulter, Zaltman y Coulter (2001) 

Ambos autores coincidieron en el hecho de que el proceso de decisión contiene 

un altísimo componente emotivo -algunos autores indican alrededor del 90%-, el 

cual sirve como base para el proceso de raciocinio. Si al momento de realizar 

investigación sólo podemos limitarnos a investigar el 10% que es disponible de 

ser expresado de manera lógica y tradicional, podemos decir con toda seguridad 

que dicha información no está explicando realmente la decisión de compra, sino 

tan solo un proceso de raciocinio. Las respuestas seguirán ocultas, enfatizando la 

importancia del estudio del inconsciente para poder tomar decisiones 

organizacionales efectivas. 
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Algunos ejemplos del uso de estas metodologías constituyen estudios tales cómo 

los efectuados por Burshteyn y Buff (2008) con respecto a diferencias en 

respuesta en el córtex frontal al presentarse estímulos relacionados con marcas 

establecidas versus marcas propias o genéricas; Astolfi et al (2009), estudiando 

los procesos y activaciones que suceden en las áreas corticales al ser 

presentados con un comercial de cerveza; Stoll et al. (2008), analizando la 

existencia de una diferencia en la actividad cerebral como respuesta a la 

presencia de empaques atractivos y no atractivos; o Gakhal y Senior (2008), 

observando la respuesta fisiológica con respecto al empleo de modelos atractivos 

y celebridades en el marketing de marca.  

En general tenemos que dichos autores hacen uso de las herramientas científicas 

tales como Resonancia Magnética, electroencefalograma, entre otros, 

permitiéndoles obtener información válida y en tiempo real con respecto a los 

procesos emocionales y fisiológicos imposibles de ser expresados de manera 

tradicional.  Abundando en este último punto, Chamberlain y Broderick (2007) se 

proponen la tarea de identificar métodos de observación que permitan medir y 

capturar las experiencias emocionales de los consumidores, mediante una 

revisión de las opciones disponibles en términos de metodología de investigación 

para investigar la estructura y el contenido de la experiencia emocional del 

consumidor.  

Para poder evaluar la experiencia emocional (excitación y rechazo) se usan 

principalmente dos tipos de instrumentos: métodos de auto reporte y métodos de 

observación. Los primeros principalmente son: Perfil emocional estandarizado 

(SEP), sentimientos con respecto a anuncios, set de emociones al consumir, y 

Placer, excitación, dominio (PAD). Los de observación buscan respuestas en el 
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sistema nervioso periférico al momento del estímulo usando elementos tales como 

dilatación de las pupilas, EDA (conducción eléctrica en la piel), y actividad 

eléctrica producto de actividad cerebral.   

Sin embargo, en el estado actual de la materia tenemos que existe un énfasis en 

la estrategia de marketing en evaluar las emociones mediante métodos de auto 

reporte (cuestionarios, etc.), preservando en sí el paradigma de la disciplina. Sin 

embargo, para poder comprender la problemática en su dimensión total, queda 

claro que necesitamos emplear diferentes metodologías de investigación ¿Pero 

cuál herramienta es mejor?  

Valderrama y Ulloa (2011), menciona los diversos métodos de recolección de 

datos, y resalta los beneficios del uso de electroencefalograma por su fácil 

manejo y costo, así como por el hecho que no es invasivo, en contraste con un 

Resonancia Magnética. En comparación, otros métodos como el ritmo cardiaco, 

la temperatura y la conductividad cutánea no son tan apropiadas porque están 

influenciadas severamente por factores externos.  Al Mejrad (2010) acuerda con 

el previo autor con respecto al uso del electroencefalograma, pero resalta que 

existen muchas barreras e implicaciones que deben de ser consideradas en 

futuras investigaciones, tales como la creación de algoritmos, entre otros.  

 

2.2.B-4.  Lecciones aprendidas de relación entre el Turismo Accesible y el 

Neuroturismo 

Con la finalidad de establecer un marco teórico que nos permita proceder con la 

evaluación de la problemática, habiendo ya logrado una comprensión general de 

las necesidades del consumidor con necesidades de acceso, así como de los 
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conceptos derivados de las disciplinas de Turismo Accesible y Neuromarketing/ 

Neuroturismo, nos podemos plantear la tarea de integrar dichos conocimientos de 

tal manera que nos permita responde la pregunta de investigación. 

Aplicando las lecciones aprendidas de los estudios previos en el área de la 

experiencia turística accesible, tenemos que existen tres etapas dentro de la 

experiencia en general. Estas son ilustradas a continuación: 

Figura 28: Visualización de las etapas en la experiencia turística accesible 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia. 

Detallando con mayor profundidad estas etapas, tenemos que, en el caso del 

segmento con necesidades de acceso, la experiencia se podría conceptualizar en 

más detalle de esta manera: 
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Figura 29: Proceso de decisión del turista usando como ejemplo el clima 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia. 

Retomando lo planteado previamente, tenemos que la industria turística está 

basada en experiencias: en general, lo que el consumidor compra es un bien 

intangible, definido cómo experiencia turística. Sin embargo, esta experiencia no 

empieza en el destino, sino que comienza al momento de planear el viaje, y 

probablemente nunca termina – ya que las experiencias se convierten en parte de 

la memoria alterándola y dando forma a las percepciones a futuro con respecto al 

proceso de hacer turismo. La experiencia, por lo tanto, deja de ser un proceso 

puramente estructurado y el elemento de las emociones y experiencias entran en 

la conceptualización de la misma. 
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Figura 30: Conceptualización de la experiencia turística accesible 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Buhalis y Darcy (2010) 

Asimismo, conocemos que, en el caso del Turismo Accesible, este factor adquiere 

aún mayor importancia, ya que este segmento presenta características únicas que 

complican la labor de investigación con la finalidad de crear estrategias de 

marketing. Lamentablemente este motivo, en conjunto con un enfoque meramente 

transaccional al momento de crear productos y generar comunicaciones, han 

creado un alto grado de insatisfacción y frustración en el segmento con respecto a 

la experiencia turística.  
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Figura 31: Conceptualización de la problemática de la accesibilidad 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Buhalis y Darcy (2010) 

Para poder atender dicha problemática, debemos comprender la cadena de 

accesibilidad dentro de la estrategia de marketing de destinos turísticos 

accesibles con la finalidad de participar en el proceso co-creativo de la percepción 

de accesibilidad. 

Figura 32: Proceso de decisión involucrada en el turismo 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia.  
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Figura 33: Proceso co-creativo de accesibilidad en base a la comunicación e 

informa

ción 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia 

Donde toda respuesta se verá condicionada bajo varios elementos. 

 Al incorporar todos los conceptos involucrados en el objetivo de investigación, nos 

queda comprender es el concepto de desarrollo turístico. Urry conceptualiza el 

turismo como “una mirada”, sin embargo, en la actualidad el turismo no es tan 

sólo mirar, sino que también demanda una participación activa como parte de ser 

una agente dentro de la experiencia turística en sí. El turismo hoy en día es activo 

y busca la inmersión del turista en el proceso de co-producción del mismo. 
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Cuando hablamos de las etapas de la experiencia turística y de los elementos que 

la componen, tenemos la siguiente clasificación. 

 

Figura 34: Flujo de la cadena de valor turística 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autoría propia adaptado de Travis (1989) 
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Y, por ende, para crear valor en un destino turístico accesible, accesibilidad debe 

de ser atendida en cada una de las etapas. El llevar a cabo esos pasos, en turno 

derivará en la generación de valor a lo largo de la cadena de accesibilidad. 

 

Figura 35: Cadena de accesibilidad del turismo 

 

 

Fuente: Neumann y Ruber (2004) citado en Fundación Once (2015, II)  

Habiendo profundizado en las diversas vertientes que se visualizan en el tópico 

elegido para este documento, contamos con que, para poder dar el enfoque 

correcto al estudio, tenemos que tomar un enfoque interdisciplinario que nos 

permita el resolver las interrogantes planteadas, incluyendo la dificultad que 

presenta al segmento al momento de identificar o expresar sus opiniones e 

inquietudes. Como se ha ilustrado ampliamente, la perspectiva del Marketing 

asume que el usuario es consciente y puede comunicar lo que necesita y desea 

consumir.  
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En el caso del usuario con limitaciones en términos de acceso -y especialmente 

en el caso de discapacidades- esto no se cumple en la mayoría de casos sea por 

desconocimiento o por incapacidad fisiológica. Por ende, para poder adoptar la 

perspectiva de Diseño Universal y crear productos turísticos realmente accesibles 

que puedan ser usados por la mayor parte posible de usuarios -incluyendo el 

marketing de dichos productos, así como una comunicación efectiva con los 

usuarios-, se debe de cambiar de perspectiva y hacer usos de herramientas de 

otras disciplinas, las cuales nos pueden permitir una comunicación efectiva y 

directa con el usuario independientemente de las barreras que se presenten, 

fomentando  inclusión y el desarrollo de las sociedades y economías. 

Por último, tal y como mencionado anteriormente, lo “Neuro” tiene un impacto 

polarizador en la comunidad académica y de negocios: mientras muchos están a 

favor otros están en contra, y principalmente los argumentos que se usan se 

concentran en dos áreas: a) el uso de muestras muy reducidas en las 

investigaciones, lo cual no permite validez estadística ni reproducción; y b) el 

costo prohibitivo y las dificultades inherentes para la recopilación y procesamiento 

de datos reflejados en resultados escalables y representativos. Salvo que existan 

maneras de atender a estos puntos, se considera que el uso de “Neuro” será 

simplemente un argumento de venta o un interés académico muy nicho, en vez 

de algo que sea aplicable al mundo real. 
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2.2. B. 5 – El futuro del Neuroturismo 

Habiendo ya ilustrado la incapacidad de las herramientas de marketing 

transaccional para entender al consumidor y los procesos detrás de la decisión de 

compra, incluyendo los niveles de atención y comportamiento, se establece la 

urgencia de nuevas técnicas tales cómo las ofrecidas por la disciplina de 

Neuromarketing. 

Neuromarketing, contrario a lo propuesto por el material comercial no nos ofrece 

la oportunidad de encontrar “botones de compra” o herramientas de manipulación 

del comportamiento. Lo que sí nos es la posibilidad de obtener una mejor 

comprensión de la manera en que los procesos emocionales afectan la 

percepción y el comportamiento, y, por ende, una forma de enriquecer las 

estrategias de marketing.  

Baptista et al (2009) ilustran de una manera sucinta el hecho de que en general la 

incorporación de herramientas neurocientíficas en el proceso de investigación 

mercadotécnico encuentra diferentes limitaciones al momento de “salir del 

proceso de planeación a la aplicación práctica de las mismas”: costos elevados, 

muestras limitadas, y percepción negativa de la incipiente disciplina y de las 

implicaciones éticas que se desprenden de la misma. Más aún, Fisher (2010) 

eleva dicha interrogante a una discusión sobre el uso apropiado de dichas 

herramientas (y el desembolso monetario asociado al mismo) con una finalidad 

económica en vez de una científica. 

Por lo mismo, se comprende que dichas herramientas no son disponibles o 

funcionales para ser utilizadas por personas sin entrenamiento formal. Por lo 

tanto, en una perspectiva realista en la cual el objeto final es proporcionar 
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instrumentos que permitan ser replicados de manera relativamente inmediata, la 

tendencia es el enfocarnos al uso de mecanismos que permitan acercarnos a la 

obtención de información a nivel emotivo y experiencial, tratando de minimizar la 

influencia consciente o de auto reportaje sin incurrir (o minimizando) las 

implicaciones éticas y tratando de escapar del debate implícito al momento de 

proponer el uso de este tipo de herramientas en un segmento vulnerable -con 

fines económicos-. 

Hine (2011) ilustra que en la era digital, muchas de las limitantes existentes  a la 

observación directa han sido eliminadas con el acceso a información 

públicamente disponible en el Internet: el proceso de obtención de información 

sensitiva en grupos vulnerables se facilita; la protección de velo de anonimidad 

permite a los participantes el reflexionar y explayarse de una manera mucho más 

amplia; y minimiza la imposición que representa el cuestionar a individuos con 

respecto a experiencias negativas sobre temas vergonzosos o íntimos. Sin 

embargo, existe a la vez el dilema sobre el uso apropiado de estos recursos, 

generando a su vez ciertos dilemas éticos.  

Rageh et al (2011) e Ismail et al (2010), se apoyan en estos comentarios para 

analizar los métodos de investigación existentes y proponen un análisis 

“netnográfico” para comprender las dimensiones ocultas de la experiencia 

turística. En su estudio, ellos aplican una perspectiva de observación no 

participativa, con la finalidad de evitar “la influencia indeseable del ajeno al grupo 

(Elliott and Jankel-Elliot, 2003)”. Con esta finalidad, los autores realizaron un 

análisis en profundidad de foros de Internet buscando las dimensiones dentro de 

la experiencia turística aplicable a consumidores visitando hoteles de lujo en 

Egipto.  
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Como conclusión, los autores validaron la información obtenida mediante la 

metodología, con los conocimientos que actualmente existen en la disciplina de 

marketing experiencial y resaltan la necesidad de seguir explorando el tema, así 

como la metodología empleada para determinar los elementos “ocultos” dentro de 

este tema.  

Tosun realizó un estudio donde utiliza tanto metodología neurocientífica, así como 

métodos cualitativos los cuales son contrastados mutuamente en búsqueda de 

validación. Como resultado se tiene que, en este momento, y principalmente 

debido a los argumentos del tamaño de la muestra, así como por la falta de 

aplicación “en tiempo real” los resultados obtenidos con ambas metodologías son 

comparables. 

 

Figura 36: Comparación de resultados en un estudio usando 

electroencefalograma versus una metodología cualitativa 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Tosun, Seda y Cubuk (2016) 
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Sin embargo, hoy en día ya contamos con herramientas que permiten trascender 

los aspectos negativos discutidos en la tabla anterior. Nanotecnología, que 

consiste básicamente en herramientas altamente complejas en pequeños 

vehículos. Un ejemplo de estos son los electroencefalogramas portátiles de 

Emotiv, o incluso las capacidades que se encuentran en los “smart watch”, los 

cuales en si representan un potencial inusitado de recolección de datos, pero 

simultáneamente facilitan una interacción en tiempo real.  

Tabla 12: Discusión sobre el futuro de la nanotecnología aplicada al 

neuroturismo. 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Mileti et al, 2016. 669. 

Más aún, el Neuromarketing plantea si se debería de estar discutiendo una 

disciplina de Nanomarketing en base al potencial de investigación que estas 

presentan. Más aún, con avances tecnológicos tales como la tecnología de 

“transdermal optical imaging” podemos hablar que efectivamente la presencia 

física del investigador o participante en una investigación de Neuromarketing ya 

no es requerida: stress, humor, ritmo cardíaco, e incluso el detectar patrones 

fisiológicos ocultos puede ser evaluado remotamente vía video.  
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2.3            Definiciones Conceptuales 

 

Corporalidad/ Encarnación: Corporalidad se refiere a las características 

biológicas del individuo en el contexto de la experiencia, mientras que la 

encarnación constituye el valor subjetivo que la sociedad le atribuye a estas 

características. Un ejemplo de esto son los impedimentos físicos que pueden o no 

constituir discapacidades dependiendo del medio ambiente en el que se 

presenten. 

Cadena de Accesibilidad- Es la derrama de los principios de accesibilidad a lo 

largo de la cadena de valor del proceso turístico. Esto incluye desde páginas web 

hasta los entornos físicos, de transporte, organizacionales y de información. 

Cadena de Valor- Es el conjunto de proveedores de servicios y productos que el 

turista encontrará y usará a lo largo del consumo de la oferta turística y que en 

turno afectará la experiencia en sí. Esto incluye las etapas pre y post viaje.128 

Desarrollo del Turismo Accesible:  Desarrollo Turístico es la coordinación de 

los cinco niveles de consumo -transporte, alojamiento, alimentación, diversiones y 

espectáculos, y bienes y servicios- en una estrategia integral que permita generar 

bienestar económico y social a una localidad, incluyendo en términos de 

accesibilidad universal. 

EAM (Easy Access Market): Turistas EAM (o EAM) son “...cualquier segmento 

dentro del mercado turístico que prefiere acceder las experiencias turísticas de 

manera fácil. Esto puede incluir personas con impedimentos, de la tercera edad, 

embarazadas, etc. los cuales se beneficiarán de acceder infraestructura turística 
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donde existen rutas claras y continuas, así como superficies táctiles y 

señalización adecuada (Tourism New South Wales, 2005 citado en Darcy y 

Dickson, 2006, p.33). Dentro de esta investigación, esta descripción se amplia 

para incluir familias con niños pequeños; baby boomers; personas con 

incapacidades ocultas físicas y mentales – tales como alergias, depresión, estrés; 

así como los acompañantes de los mismos grupos de interés. EAM como grupo 

de interés, no implica de ninguna manera que cualquier usuario 

independientemente de habilidad, no pueda hacer también uso de las mismas 

infraestructuras. 

Entorno/ Destino Turístico: En el contexto de esta investigación, se comprende 

el entorno como todos aquellos elementos que el turista encontrará a lo largo de 

su vivencia pero que ocurren de una manera orgánica y no estructurada en un 

sistema orientado a la satisfacción del cliente tales como infraestructura, 

servicios, atracciones, etc.  En su defecto, un destino turístico contaría con los 

mismos atributos que el entorno, pero simultáneamente contaría con agentes 

conectores que proporcionan una estructura y unidad tales como un 

posicionamiento de marca, así como una estrategia de marketing. 

Experiencias turísticas accesibles: La experiencia turística (o de destino) 

accesible toma dirección de los principios de diseño universal para ofrecer 

experiencias independientes, dignas y equitativas, las cuales proveen el 

segmento EAM con un “sentido de lugar” en el destino turístico. El “destino de 

lugar” consiste en proveed infraestructura y herramientas facilitadoras que permita 

al turista “involucrarse y sumergirse” en la experiencia; en vez de tener que 

descubrir su propio camino y crear su propia experiencia con los sistemas de 

información inadecuadas provistos por la industria turística (Darcy, 2006). 
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Nanotecnología- Consiste en la manipulación de la materia a nivel atómico, 

molecular o supra molecular, y la aplicación de dicha metodología a la producción 

de materiales, aparatos y sistemas novedosos a bajo costo. Ejemplos de la 

aplicación de esta tecnología son los avances en tecnología portátil.  

Neuromarketing:  Integra las disciplinas de Neurociencias y Marketing para 

explicar los procesos biológicos e inconscientes detrás del proceso de compra a 

nivel cerebral. (Chavaglia et al, 2011). 

Neuroturismo:  Explora los mecanismos neurales detrás de los comportamientos 

del turista y tiene como objetivo el contribuir a la disciplina del turismo (Ma y Hu et 

al, 2014). En el contexto de este estudio, Neuroturismo y Neuromarketing se usan 

de manera relacional con la finalidad de establecer contexto y un marco teórico. 

Plan de Neuromarketing/ Neuroturismo: El Plan de Neuromarketing/ 

Neuroturismo es un plan integrado de comunicación que busca reforzar la 

identidad de la marca a largo plazo de manera coherente y reiterada, con la 

finalidad de crear y fortalecer las conexiones neuronales adecuadas, así como 

fomentar la creación de marcadores somáticos positivos (Knutson, 2008).  

Procesos neuronales- Consisten en las interacciones entre las neuronas para 

llevar a cabo las diversas actividades a nivel psicobiológico. 

Psicobiología- Consiste en el estudio de la interacción entre los sistemas 

biológicos y el comportamiento con la finalidad de comprender como la cognición 

y las emociones y sensaciones interactúan con los procesos biológicos para darle 

forma a la experiencia. 

Turismo Accesible- Turismo Accesible es el proceso de facilitar en el segmento 
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EAM el funcionar independientemente, asegurando igualdad y protegiendo la 

dignidad al momento de consumir y recibir productos turísticos, servicios y 

entornos diseñados con un criterio de universalidad” (Darcy, 2009, p. 34). 
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CAPITULO III 

 

HIPÓTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACIÓN 

 

3.1. Formulación de la hipótesis 

 

3.1.1. Hipótesis general 

Hay una relación directa y significativa entre el Neuroturismo y el Turismo 

Accesible como propuesta para el Centro Histórico de la Ciudad de Lima. 

 

3.1.2. Hipótesis específicas 

H1.  La percepción de accesibilidad en el Centro Histórico de la Ciudad de Lima 

se compone de emociones, sensaciones y experiencias que se derivan del uso de 

los atractivos e infraestructura turística. 

 

H2. La accesibilidad a través del marketing aplicado al Centro Histórico de la 

Ciudad de Lima puede ser evaluado de una manera sistemática mediante el uso 

de herramientas sistematizadas y escalables. 

 

H3. Existen diversas estrategias de marketing que se puedan aplicar en el Centro 

Histórico de Lima para el fortalecimiento del Turismo Accesible. 

 

H4. Existen diversos niveles de accesibilidad en los atractivos y la infraestructura 

turística en el Centro Histórico de la Ciudad de Lima. 
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3.2. Variables 

 

Neuroturismo. - Según Bigné, (2015:25), Neuroturismo es el estudio de la 

experiencia turística entre el turista y objetos de diversa naturaleza -físicos o 

digitalizados- que captura las reacciones sensoriales y emocionales mediante 

técnicas basadas en la neurociencia, sustentada en los principios de obtener 

información no consciente, objetividad de la información, instantaneidad, 

secuencialidad, interactividad, integración de medidas y portabilidad. 

Spence, 2016 indica que mediante la adaptación de las herramientas y 

aprendizaje de las lecciones que han surgido en el campo de investigación en 

neurociencia cognitiva, es posible resolver problemas de negocio en el mundo 

real en relación con el comportamiento de las personas, en un tiempo y a un costo 

adecuado, idealmente de manera escalable. 

 

Turismo Accesible- Darcy y Dickson (2009) se refiere a una perspectiva integral 

de vida. Casi todas las personas en algún momento de sus vidas contarán con 

necesidades de acceso, y una solución a esta problemática, es la aplicación de 

principios de diseño universal, que proporcionen acceso para todos. 

 

Es fundamental que el destino disponga de una cadena de accesibilidad completa 

para poder garantizar el acceso y el disfrute de cada persona, sin importar la fase 

del viaje (Fundación ONCE, 2015) 
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3.3. Matriz de Consistencia 

 

Ver Apéndice 1 

 

 

3.4. Matriz de Operacionalización de las Variables. 

 

Ver Apéndice 2 

 

3.5. Aspectos éticos 

 

Esta investigación ha sido preparada bajo una perspectiva donde siempre se tiene 

en cuenta los aspectos éticos. De esta manera, se desprenden cinco puntos a los 

cuales se debe de prestar atención específica. Estos son: 

 

• Protección de propiedad intelectual: en este caso, todas las tecnologías, 

herramientas de procesamiento, códigos y cualquier otro mecanismo de obtención 

o manipulación de datos ha sido seleccionada en base a la posibilidad de libertad 

de uso (“open source”), así como que estas puedan ser utilizadas para labores de 

investigación, con el producto de dicha labor de investigación permaneciendo 

propiedad del autor. Sin embargo, es importante el respeto de las patentes, así 

como el reconocer los derechos de autor en el uso de diverso software al 

momento de la labor de investigación. 
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• Originalidad: en este caso, el dilema se desprende en el hecho de que el 

cuerpo, análisis, metodologías de investigación, así como la propuesta han sido 

basadas y/o adaptadas de otros autores. Es importante el reconocer dicho hecho, 

evitando el plagiarismo y tratando de elaborar ideas originales a lo largo del 

estudio. 

 

• Protección de personas vulnerables: al momento de realizar investigación 

en segmentos vulnerables, se debe de tomar en cuenta que cualquier estudio 

debe de tomar en cuenta la capacidad de comprender la acción a llevarse a cabo; 

así como el asegurarse que la información se encuentra en un formato accesible 

fácil de ser comprendido -incluyendo la posibilidad de abandonar el estudio a 

cualquier momento dado-. Por esta razón, en este estudio no se ha utilizado una 

metodología en la cual se interactúe directamente con el sujeto de estudio, 

evitando posibles conflictos en ese aspecto ético.  

 

• Experimentación en humanos: en este caso, se desprende el hecho de que 

actividades de experimentación con artefactos que impliquen un riesgo físico o 

emocional, o una invasión de la privacidad deben de ser autorizados por personal 

capacitado. Asimismo, en el caso de herramientas tal como EEG a nivel médico, 

solamente personal médico capacitado debe estar a cargo de la aplicación del 

mismo. Por esta razón, en este estudio se han favorecido técnicas no 

experimentales con la finalidad de evitar un conflicto en esta área.  

 

• Confidencialidad de información: En este caso, toda la información que se 

recopile incluyendo, pero no exclusivo a imágenes, opiniones en foros, imágenes, 
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entrevistas, entre otros, serán mantenidos de manera privada y se favorecerá el 

uso de pseudónimos y codificación de información. Las imágenes serán usadas 

sólo para fines ilustrativos y no contendrán ningún tipo de información que permita 

identificar a la persona, salvo un código que será conocido sólo por las partes 

interesadas. 
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CAPITULO IV 

 

METODOLOGÍA 

 

4.1. Diseño metodológico 

La presente investigación tiene un enfoque multinivel mixto (observación, análisis 

de fuentes secundarias y análisis de comentarios en línea - netnografía, así como 

análisis estadístico sobre datos secundarios) del tipo observacional no 

experimental y transversal, de nivel exploratorio, ya que se busca explorar una 

posible relación entre las variables Neuroturismo y Turismo Accesible. Si bien esta 

modalidad difiere del paradigma de las Neurodisciplinas en general, se considera 

que contribuye de mayor manera al propósito de la presente investigación. 

 

4.2. Diseño de investigación 

El diseño de estudio empleado corresponde a la tipología no experimental ya que 

tal y como establecido por Hernández, Fernández y Baptista (2014) comprende el 

propósito de observar la dinámica de las interacciones preexistentes en el 

contexto de la experiencia turística accesible, en vez de una manipulación a nivel 

variables. Asimismo, es un estudio exploratorio transversal debido a que se busca 

el explorar la interacción de disciplinas poco conocidas tal y como son el 

Neuroturismo y el turismo accesible en el Centro Histórico de la Ciudad de Lima.  

Simultáneamente se tiene que la investigación es de tipo correlacional debido a la 

búsqueda de una posible relación entre las variables. Esta relación, 

independientemente del enfoque, puede ser sometida a diversas pruebas 

estadísticas tal y cómo es el Chi Cuadrado, con la finalidad de validar dichos 
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patrones. 

 

Figura 37: Variables del estudio correlacional 

 

 

 

 

 

 

Autoría: Propia 

 

4.3. Población y muestra 

Población 

Las poblaciones de análisis se pueden dividir en dos fases, las cuáles son 

detalladas a profundidad: 

 

Fase 1- Netnografía 

Primero- Con la finalidad de confirmar que no existe homogeneidad en el 

segmento con necesidades de acceso, fuera de la necesidad de acceso en sí, se 

obtuvieron las discusiones iniciadas entre los periodos correspondientes a los 

años entre 2015 a 2019 relacionados con la temática de accesibilidad visualizada 

bajo la perspectiva de los principales afectados por el tema de accesibilidad: 

Tercera edad, personas con impedimentos, y Familias con niños pequeños o 
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necesidades específicas de acceso. En base a recomendaciones de los “boys 

club” virtuales se eligieron 5609 conversaciones en foros de discusión tales como 

Trip Advisor; Lonely Planet y Youreable. 

 

 

Segundo- Para enfocar la discusión en la realidad peruana, así como en 

búsqueda de discusiones que pudieran iluminar casos de la problemática en esta 

realidad, se tomaron las discusiones tanto en Trip Advisor, así como en Lonely 

Planet durante el periodo 2015 a 2019. Dentro de estas discusiones, 

posteriormente se hizo una subdivisión con los casos exclusivos a la ciudad de 

Lima como parte de la muestra. 

 

Fase 2- Estudio de casos 

Para el estudio de casos que apoyará la propuesta, la población del estudio son 

las ciudades de Buenos Aires, Cape Town, Lima, Madrid Mexico City, Singapore y 

Sydney como vehículo de comparación y aprendizaje. Estas fueron seleccionadas 

no solo por la atención que prestan en la actualidad al segmento con necesidades 

de acceso, pero a la vez por las estrategias que se encuentran poniendo en 

marcha que se encuentran transformando el paradigma de la necesidad de 

acceso. 

Esto se verificó mediante una búsqueda en internet de términos clave tales como 

“most accessible cities in the world” o “ciudades más accesibles en el mundo” y 

posteriormente apoyándonos con una evaluación de los comentarios con respecto 

a los temas “hoteles”, “restaurantes” y “atracciones” en el foro de Trip Advisor para 

el periodo comprendido entre abril 2019 y junio 2019 con la finalidad de validar la 
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esencia de dichos atractivos. 

 

Muestra 

Fase 1- Netnografía 

Primero- Debido al tipo de metodología utilizado, el tamaño de la muestra está 

condicionado a la calidad de datos, más que una muestra estadística. Con esta 

finalidad, siguiendo los lineamientos estipulados por la metodología (disponible en 

Apéndice 6), se seleccionaron una muestra de 1800 datos los cuáles fueron 

analizados y codificados bajo las temáticas de discapacidad, familias, y tercera 

edad.  

Asimismo, en el caso de Perú, se aplicó un proceso de muestreo similar y se 

seleccionó una muestra de 4067 conversaciones sujetos de estudio.  Se hizo un 

especial énfasis en la búsqueda de temas o discusiones relacionadas a 

accesibilidad, pero en sí no existía una consistencia adecuada como para poder 

ser considerado relevante a la discusión. 

 

Estos datos fueron comparados con un análisis estadístico de datos obtenidos 

tanto del censo sobre discapacitados en Perú (2012) así como con información 

desprendida del I Estudio sobre discapacidad en Perú (1998) con la finalidad de 

validar resultados.  

 

Fase 2- Estudio de casos (análisis documental) 

Para el estudio de casos de ciudades, se seleccionaron una muestra de 5 

hoteles, 5 restaurantes y 5 atracciones en cada uno de los destinos los cuales 

han sido sugeridos por el “boys club” en los foros, en término al rol transformativo 
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que tienen en sus sociedades. A la vez, este análisis ha sido complementado con 

una revisión de fuentes secundarias virtuales con respecto a iniciativas que 

dichas ciudades estén tomando con la finalidad de atender a la problemática de la 

accesibilidad bajo una perspectiva de marketing con la finalidad de aprender de 

las mismas. 
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CAPITULO V 

RESULTADOS Y DISCUSION DE LA INVESTIGACION 

 

5.1. Resultados de la investigación  

5.1.1. Análisis de fiabilidad del instrumento 

En general, en los estudios cualitativos no se pueden aplicar fórmulas ni 

validaciones externas, pero se considera que el proceso de validación es 

intrínseco a los instrumentos de evaluación. Bajo esta perspectiva, Guba y 

Lincoln (1985) ofrecen las siguientes dimensiones de validación: 

Figura 38: Fiabilidad del Instrumento 

 

Credibilidad  "Confianza en 

la veracidad de los 

resultados"

Transferibilidad     

"Resultados son aplicables a 

otros contextos"

Dependencia     

"Descubrimientos son 

consistentes y pueden ser 

repetidos"

Confiabilidad    "Grado de 

neutralidad o resultados 

libres de sesgo"

 

Fuente: Autoría propia basado en Guba y Lincoln (1985) 
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Tabla 13: Fiabilidad del Instrumento 

 

Credibilidad

Transferencia

Dependencia

Confiabilidad

Observación: Metodología de netnografía (Kozinets, 2012)

Análisis documental: Triangulación de análisis documental con

observación y análisis cuantitativo. Reflexibilidad para

establecer potenciales causas de sesgo, y delimitar el estudio.

Observación: cuantificación de datos de manera manual y

mediante el uso de software. Triangulación de análisis

documental con observación y análisis cuantitativo.

Técnicas utilizadas para establecer:

Análisis documental: revisión de páginas webs, medios sociales y

artículos relevantes para generar fichas de análisis. Incluye

procesamiento de datos preexistentes (censo) con la finalidad de

cuantificar la problemática.

Observación: observación de las dinámicas del grupo en los

foros de internet.

Análisis documental: Análisis estructurado de manera

sistemática.

Observación: Metodología de netnografía (Kozinets, 2012)

Análisis documental: Análisis estructurado de manera

sistemática.

 

Fuente: Autoría propia basado en Guba y Lincoln (1985) 

 

5.1.2.  Descripción del instrumento (netnografía) 

La experiencia es algo particular y privado de cada individuo, y a lo cual los 

investigadores no tienen acceso directo (Caru y Cova, 2008). Por lo tanto, el 

investigador sólo puede basarse en lo que el sujeto de estudio deseé o pueda 

compartir con respecto a dicha experiencia, sea de manera escrita, verbal o 

comportacional.  

Si bien de manera tradicional se ha favorecido el uso del auto reportaje como 

metodología de investigación cualitativa (e.j. entrevistas, focus groups), en 

realidad esta metodología deja que desear por el potencial de sesgo, así como 
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por los paradigmas que influyen al momento de estructurar las herramientas, así 

como al recopilar e interpretar los datos. Más aún, en la época en la que vivimos 

gobernada por exceso de información y un consumidor altamente especializado y 

discerniente en su consumo, se necesitan nuevas metodologías que permitan 

incrementar el volumen de datos cualitativos sujetos de estudio. 

Kozinets (2012) propone una metodología que permite responder a estas 

demandas – denominada netnografía, la cual encuentra su razón de ser en la 

narrativas y reflexiones del consumidor publicadas de manera voluntaria online o 

compartidas por métodos electrónicos. El autor discute que el lineamiento a 

seguir para llevar a cabo este proceso investigativo debe de seguir una estructura 

específica de “entrée, recopilación y análisis de datos, así como una postura ética 

y de validación de datos (Apéndice 4).  

En el caso de este estudio, las etapas fueron: 

Entrée y recopilación de datos- Estudios similares favorecen el uso de 

herramientas de “web scraping” las cuáles permiten recopilar significativos 

volúmenes de datos de tal manera que estos puedan ser procesados de una 

manera estructurada y automatizada. Como parte de eso, con este propósito en 

este estudio se utilizaron dos programas computacionales independientes para 

recopilar esta información “Stormscraping” y Apify, las cuáles efectivamente 

rastrean la información que se presenta en las páginas de internet y las vierten en 

un archivo de texto u hoja de cálculo.  

Posteriormente dicha información se depuró tal y como descrito en Apéndice 5 en 

busca de la muestra, así como en la reducción de los datos a su mínima (pero 

esencial) expresión, y simultáneamente eliminando palabras innecesarias o 
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muletillas lingüísticas, lo cual se conoce como un proceso de “tokenización” 

mediante el uso del programa NLTK en Python, los cuáles facilitan la labor de 

procesamiento e altos volúmenes de datos. 

Análisis e interpretación 

Una vez que los datos han sido identificados, deben ser analizados de manera 

comparativa. Si bien se puede optimizar el análisis mediante el uso de 

herramientas de análisis cualitativo, en este caso se optó por un procesamiento 

de datos visuales usando la herramienta de Voyant Tools, la cual genera 

estructuras visualmente agradables de la información a ser compartida. 

Aspectos éticos y validaciones de miembros 

Debido al libre acceso de las fuentes utilizadas en este estudio, no se buscó 

consentimiento de los usuarios ni validación de los resultados a posterior tal y 

como recomendado por Kozinets (2012) ya que sería imposible debido al tamaño 

de los datos utilizados. Sin embargo, se han eliminado todos los detalles que 

permitieran identificar al contribuyente al foro, y basado en la metodología de 

procesamiento de los datos – salvo comentarios en específico que hayan sido 

seleccionados, no se puede relacionar los resultados con el contribuidor lo cual 

satisface cualquier controversia a nivel ético. 
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5.1.3. Análisis exploratorio 

En el presente estudio exploratorio se ha buscado explorar la relación de dos 

conceptos poco o no explorados en la realidad peruana: Neuroturismo y Turismo 

Accesible. Luego de haber realizado un intensivo balance de la literatura, se tomó 

una postura en la cual se han utilizado un enfoque multi-etapa con la finalidad de 

poder proporcionar un contexto al tema de investigación de la manera más 

amplia, con la finalidad de poder ofrecer una propuesta práctica y aplicable a la 

realidad actual.  

Fase 1: Establecer el contexto de la percepción de accesibilidad en el 

contexto del estudio  

 En este contexto, se parte de la conceptualización de Buhalis y Darcy (2009) que 

indican que la necesidad de acceso debe ser enfocada bajo una perspectiva 

integral de vida, significando que no solo un impedimento corpóreo constituye la 

esencia de la problemática de la accesibilidad, pero que existen diversos niveles 

que deben de ser considerados. Bajo este punto de vista se construyó la muestra 

de estudio bajo 3 categorías: “discapacidad”, “tercera edad” y “familias con 

necesidades de acceso”, y se buscó entender su participación dentro de la 

cadena de accesibilidad, así como el comprender las vivencias y actitudes a lo 

largo de las etapas de la experiencia, así como el establecer si existe una 

homogeneidad en las inquietudes al momento de planear unas vacaciones. 

Habiendo obtenido 1800 preguntas realizadas en foros específicos con el perfil 

del participante, se buscó establecer un marco de análisis sólido y replicable 

mediante la utilización de 8 Indicadores Turísticos de accesibilidad (Fundación 

Once, 2015) – en Apéndice 2, se analizaron foros específicos relacionados con 
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discusiones en estos temas “Discapacidades” , “Familias con necesidades de 

acceso”  y “Tercera Edad”  en búsqueda de los temas principales sujetos de 

discusión, así como las fases dentro del proceso. Los detalles del análisis se 

pueden ver en Apéndice 5, pero a continuación se menciona un extracto de los 

temas principales de discusión dependiendo del área temática. 

 

Discapacidades 

Para este segmento, el mayor interés al momento de 

buscar información es comprender si los espacios son 

accesibles para sillas de ruedas o Scooters y en menor 

grados aspectos relacionados con el  entorno. 

 

Autoría propia. 

Familias con necesidades de acceso 

 

Para este segmento, el mayor interés al momento de 

planear es con respecto a las necesidades de los bebés 

y niños, la época del año (por escuelas) y mantener la 

unión familiar. 

 

Autoría propia. 
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Personas de la Tercera Edad 

Para este segmento, el mayor interés al momento de 

planear es seguro para accidentes (ya que usualmente 

personas con padecimientos preexistentes no obtendrán 

cobertura), tours, y el tema del viaje. Asimismo, en este 

foro, hay gente que utiliza el medio como forma de 

socialización. 

Autoría propia. 

 

PRINCIPALES INDICADORES EN LOS DIFERENTES SEGMENTOS 

 

No % No % No % No %

Alojamiento 108 13% 44 15% 23 4% 175 10%

Atractivos turisticos 12 1% 3 1% 86 13% 101 6%

Entorno 7 1% 3 1% 2 0% 12 1%

Gobierno 22 3% 6 2% 77 12% 105 6%

Planeacion 535 63% 207 72% 410 63% 1152 64%

Restauracion (restaurantes) 12 1% 1 0% 0 0% 13 1%

Transporte (exterior) 122 14% 16 6% 40 6% 178 10%

Transporte (urbano) 31 4% 7 2% 17 3% 55 3%

Grand Total 849 100% 287 100% 655 100% 1791

Discapacidad Familias Tercera edad Total

Indicadores

 

Autoría propia. 
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En general se tiene que en los tres segmentos la preocupación principal al 

momento de tomar la decisión es en la etapa de planeación (64% de la 

problemática), seguido por Alojamiento y Transporte exterior- tales como aviones 

entre otros (10%), esto es por el hecho de que tal y como discutido en el marco 

teórico, las necesidades de acceso tienen un impacto principalmente en la etapa 

de planeación.  

Más aún, se tiene que, dependiendo de las características del segmento, la 

preocupación tiende a variar sin homogenizarse. Por ejemplo, tomando el caso de 

las discapacidades, la búsqueda de información se centra en conceptos de 

movilidad asistida (wheelchairs, scooters) y accesibilidad. En el caso de las 

familias, se centra en la edad de los hijos (bebé, niños) y en la etapa del año- 

usualmente alineada con las vacaciones escolares. Más aún, en el caso de la 

tercera edad, se ve que el patrón se orienta más a la elección del destino turístico 

y las actividades (theme, tour, close) y a la seguridad en caso de accidentes 

(insurance). 

Extrapolando esta metodología a la realidad peruana, se aplicaron las mismas 

herramientas al caso de Perú en general. 
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Perú 

 

 

Indicadores No %

Alojamiento 266 6.54%

Atractivo turistico 1547 38.05%

Entorno 142 3.49%

Gobierno 50 1.23%

Planificacion 1283 31.55%

Restauracion (restaurantes) 54 1.33%

Transporte (externo) 600 14.76%

Transporte (urbano) 124 3.05%

Grand Total 4066 100.00%  

Autoría propia. 

 

Al momento de discutir un destino en sí en vez de un concepto en general (Perú 

versus accesibilidad), tenemos que la etapa de planificación de viaje sigue siendo 

importante (31.55%), la discusión se orienta más al tema de atractivos turísticos 

específicos (38.05%). Esto tiene sentido, y demuestra que el uso de foros 

presenta patrones lógicos dependiendo del propósito del mismo. Mayores detalles 

de esta evaluación disponibles en Apéndice 4. 

Una lección que aprendemos de este análisis es que en sí el segmento accesible 

es altamente heterogéneo en términos de sus necesidades (fuera de la necesidad 

de algún tipo de adaptación por acceso) y salvo en los casos más específicos 
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tenderá a formar parte de otras segmentaciones (e.j. tercera edad se incluirá en 

viaje familiar, o en cruceros; viaje con niños pequeños se discutirá bajo la sombra 

de un atractivo como Disney), los cuáles dificultan en principio, el identificar y 

atender las necesidades específicas amparándonos bajo la bandera de 

accesibilidad. Con este fin, la discusión a continuación hará referencia a 

discapacidad como equivalente de accesibilidad, con el hincapié que los otros 

segmentos son considerados interesados también en la discusión sobre 

accesibilidad en Lima, pero merecen atención separada. 

 En base a lo discutido anteriormente, tenemos que el fenómeno de accesibilidad 

se presenta de la siguiente manera en base a género. 

En esta tabla podemos darnos cuenta que en general existe una uniformidad con 

respecto a género en términos de discapacidad (48% versus 52%).Buscando 

comprender algunos de los atractivos que el visitante con discapacidades en Perú 

(Censo sobre Discapacidad, 2012) puede disfrutar, tenemos que: 
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Sólo un 5% de la población visita centros comerciales, mientras que el resto no lo 

hace sea por que no existen en su lugar de residencia o por otros motivos. Nótese 

que 189 participantes en el estudio son considerados NEP (no entiende pregunta) 

debido a una limitación a nivel cognitivo u otros aspectos tales como 

analfabetismo. 

 

Un 12% de la muestra visita plazas y plazuelas mientras que el resto de la 

población no lo hace o no sabe que existen en su vecindad. 

 

Un 2% visita cines, mientas que el resto no lo hace. Nótese que en este caso, el 

efecto no sería sólo de la discapacidad en sí pero se infiere más que también 

existe una influencia económica debido a los precios del boleto para el cine, y la 

proliferación de películas piratas de bajo costo.  
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Sólo un 10% atiende un restaurante. Sin embargo, nótese que por restaurante se 

comprende un establecimiento formal más que la compra (incluyendo 

ambulatoria) de comida preparada.  

Si bien existen muchos más escenarios en los cuáles podríamos continuar 

haciendo este análisis, se ve claramente que en el segmento con necesidades de 

acceso (o en este caso discapacidad) la participación en actividades de 

esparcimiento y ocio, así como de consumo de servicios los cuáles podrían 

considerarse de turismo y hospitalidad, es bastante reducido. La interrogante 

radica en la razón detrás de la falta de acceso a las actividades de esparcimiento 

por el segmento: ¿es por falta de recursos o por la existencia de barreras de 

acceso? 

Abundando en las barreras urbanas que se encuentra el usuario al momento de 

transitar en su entorno, tenemos las siguientes estadísticas con respecto a 

algunas de las barreras que en principio son conocidas y forman parte de las 

estrategias de urbanismo. 

 

Nótese que si bien existen leyes que protegen y regulan estos parámetros (e.j. 
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Ley 29973 para Personas con Discapacidad en Perú), esto no implica que 

acciones hayan sido tomadas, o en caso que sí, hayan sido las acciones 

correctas bajo una perspectiva de Turismo Universal o Acceso para todos o 

incluso que sean apropiadas para el uso cotidiano. 

 

Tan sólo un 29% de las personas mencionan rampas de acceso en su entorno. 

Nótese que si bien existen regulaciones que obligan a la creación de rampas en 

entornos urbanos, estas no necesariamente son hechas a conciencia y con los 

materiales adecuados o con a un ángulo adecuado que permita un tránsito fluido 

no solo a usuarios de silla de ruedas, pero con limitaciones de movilidad (e.j. uso 

de bastón para lo cual algunas rampas son muy largas y lisas para un tránsito 

accesible). 

 

 

 

 

Se ve que un 20.31% reporta saber de veredas sin desniveles, baches o huecos. 
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Hay que notar que esto tenderá a variar constantemente dependiendo del clima y 

la calidad de suelo, por lo que accesibilidad en este punto es que el municipio se 

encuentre monitoreando y reparándolas de manera continua. 

 

 

 

 

Tan sólo un 25% de las personas mencionan vías en un estado adecuado para el 

tránsito en sistemas de movilidad asistida tal y como discutido en el punto anterior. 

 

Tan sólo un 21% de las personas mencionan vías libres de barreras de movilidad. 

Nótese que esto es variable ya que usualmente en centros urbanos se tiene 

objetos añadidos en la calle (e.j. macetas, decoraciones o basura) los cuáles 

constituyen barreras. 

 

Fase 2: La oferta accesible en el Centro Histórico. Habiendo establecido los 

parámetros de conceptualización de la problemática, nos enfocaremos a la 

Ciudad de Lima, y específicamente al Centro Histórico como posibilidad de 
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evaluar la accesibilidad en la oferta turística. Para esto, se conceptualizará 

accesibilidad bajo las palabras “silla de ruedas”, “acceso”, “adaptación”, “alergias”, 

“discapacitado”. Nótese que esto es exclusivamente por simplificar la búsqueda y 

no porque se consideran las únicas dimensiones. 

 

Localización de las principales áreas de interés turístico en Lima 

 

Fuente: TripAdvisor 

Como se puede envisionar en la imagen anterior, Lima es una ciudad que cuenta 

con diversas atracciones y tiene una infraestructura turística establecida. Los 

focos de actividad turística tienen a ser los distritos de Miraflores y San Isidro, y 

en menos escala el Centro de Lima. La mayoría de hoteles 5 estrellas y 

restaurantes se concentran en estas áreas (puntos morados y azules) pero los 

atractivos turísticos se encuentran más dispersos (puntos naranjas). 
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Localización de las principales áreas de interés turístico en el Centro 

Histórico de Lima 

 

Fuente: TripAdvisor 

En general, el Centro Histórico de Lima cuenta con una adecuada concentración 

de atractivos (azul), restaurantes (naranjas) y hoteles (verde), una lista de los 

cuáles se puede encontrar en apéndice 6. Sin embargo, en base a la 

investigación, muy pocos hoteles y restaurantes se promueven como accesibles, 

mientras que la estructura en sí de los atractivos turísticos dificulta el acceso a los 

mismos. SI bien existen rampas, algunas de ellas no están en condiciones de 

mantenimiento ideal o libre de obstáculos. Asimismo, no se cuenta con servicios 

higiénicos públicos accesibles. Falta de señalización y comunicación alternativa 

es escasa y no hay tecnología aumentativa que facilite el realizar turismo en la 

zona.  
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Sin embargo, en el año 1998 Perú se encontraba a la vanguardia en América 

Latina en el tema de accesibilidad, creando la guía turística “Turismo para 

Personas con Discapacidades: La Primera Evaluación de Accesibilidad en la 

Infraestructura Turística en Perú” en la cual se llevó a cabo un inventario de la 

accesibilidad en el Perú y que a su vez ganó reconocimiento internacional por la 

innovación del concepto.  Más aún, existía una página web www.access-able.com 

la cual contenía información similar y que también cayó en desuso. No obstante, 

se notó que el medio entorno socioeconómico y político cambio en Perú a inicios 

de los años 2000 y el tema de accesibilidad se dejó de lado poniéndonos en la 

posición actual. 

Usando como base dicho estudio de Accesibilidad enfocado exclusivamente a la 

realidad peruana, se han utilizado los datos para establecer la variable de turismo 

accesible en la muestra bajo una dimensión de “accesibilidad percibida por el 

usuario”, y se ha hecho un análisis correlacionándolo con los rankings, ubicación, 

satisfacción y niveles de promoción de los mismos sujetos de estudio para 

visualizar la relación con la variable del Neuroturismo bajo la expresión de 

“gustos, opiniones y vivencias del usuario”. Con esta finalidad nos planteamos las 

siguientes hipótesis: 

Ho. El tipo de servicio (hotel, restaurante, atractivo) y la percepción de accesibilidad son 

independientes 

Ha. El tipo de servicio (hotel, restaurante, atractivo) y la percepción de accesibilidad no 

son independientes 

 

 

http://www.access-able.com/
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Bajo este análisis tenemos que en principio el valor del Chi estadístico es 38.28, 

más sin embargo el valor de p es 0.057 lo cual es mayor que el alpha designado 

de 0.05 lo cual nos indica que no podemos rechazar la hipótesis nula en este 

momento. 

Como siguiente hipótesis planteamos: 

Ho. El distrito donde se encuentra ubicado (hotel, restaurante, atractivo) y la percepción de 

accesibilidad son independientes 

Ha. El distrito donde se encuentra ubicado (hotel, restaurante, atractivo) y la percepción de 

accesibilidad no son independientes 

 

Bajo este análisis tenemos que en principio el valor del Chi estadístico es 48.94, 

más sin embargo el valor de p es 0.595 lo cual indica que esta relación no 

presenta validez estadística.  
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Como tercera hipótesis evaluamos: 

Ho. El nivel de insatisfacción con el producto (hotel, restaurante, atractivo) y la percepción 

de accesibilidad son independientes 

Ha. El nivel de insatisfacción con el producto (hotel, restaurante, atractivo) y la percepción 

de accesibilidad no son independientes 

 

Bajo esta perspectiva tenemos que en principio el valor del Chi estadístico es 

437.0 y el valor de p es 0.050 lo cual es igual o menos al alfa de 0.50, lo cual nos 

permite rechazar la hipótesis nula indicando que existe un nivel de relación entre 

la insatisfacción con un producto turístico y la percepción de accesibilidad en el 

mismo. 

 

Como cuarta hipótesis evaluamos: 

Ho. El promover un producto como accesible (hotel, restaurante, atractivo) y la percepción 

de accesibilidad son independientes 

Ha. El promover un producto como accesible (hotel, restaurante, atractivo) y la percepción 

de accesibilidad no son independientes 
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En este caso tenemos que en principio el valor del Chi estadístico es 86.81 y el 

valor de p es 0.037 indicando que existe un nivel de relación entre el hecho que 

un producto sea promovido como accessible y la percepción de accesibilidad en 

el mismo. 

 

Como quinta hipótesis evaluamos: 

Ho. Las quejas con respecto al producto (hotel, restaurante, atractivo) y la insatisfacción 

con el producto son independientes 

Ha. Las quejas con respecto al producto (hotel, restaurante, atractivo) y la insatisfacción 

con el producto no son independientes 

 

 

En este caso también tenemos que existe una alta dependencia entre ambas 

variables (Chi de 366.00 con una p de 0.001), lo cual si bien suena lógico nos 

permite apoyar el hecho de que un manejo inadecuado de quejas o simplemente 

el ignorarlas estará afectando directamente la satisfacción con el producto y por 

extensión la percepción de accesibilidad de lo mismo.  
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CAPITULO VI 

 

PROPUESTA DE LA INTEGRACIÓN DEL NEUROTURISMO Y EL TURISMO 

ACCESIBLE EN EL CASO DEL CENTRO HISTÓRICO DE LA CIUDAD DE 

LIMA. 

 

6.1- Alcance  

Este documento contiene el establecimiento del ámbito del Centro Histórico de la 

Ciudad de Lima, lineamientos para el turismo y de generación de inclusión social, 

objetivos, estrategias y acciones a tomarse para el desarrollo, en periodo de cinco 

años, y la definición de un Comité de Gestión que moderará las acciones 

propuestas y guiará que cumplan con la visión de accesibilidad e inclusión social. 

 

Cómo punto de partida, se ha seguido la estructura y estipulaciones del plan de 

Desarrollo Concertado de la Región Lima 2008-2021, así como el Plan 

Estratégico Nacional de Turismo, 2008-2018 y estos han sido enriquecidos con 

ejemplos a nivel internacional de otros países donde existe una perspectiva 

diferente con respecto a la problemática. 

 

6.2. Lineamientos 

Tomando en cuenta los lineamientos propuestos por el Pentur y el Pertur, se 

plantea los siguientes lineamientos para el desarrollo del Turismo Accesible en el 

Centro Histórico de Lima bajo un modelo de Inclusión y Desarrollo Social. 

a) Turismo Accesible con desarrollo socioeconómico, participación ciudadana y 

responsabilidad social. 
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b) Valorización del inventario intangible turístico, posicionándolo como el atractivo 

turístico en la zona. 

c) Administración pública y privada turística comprometida con el tema de 

accesibilidad, incluyendo colaboradores o personal que pertenezcan al segmento, 

con proyección a la transformación de actitudes a nivel de la sociedad civil. 

d) Buscar la experiencia turística de inclusión y accesibilidad con concientización 

del valor del entorno y sus atractivos e intangibles. 

e) Incremento sostenido de la cantidad de turistas y tiempo y desembolso llevado 

a cabo en la visita a efectos de generar una derrama económica. 

f) Fortalecer la capacidad y competencia técnica de los especialistas en la 

industria turística y de ocio, así como de los participantes en la cadena de valor en 

temas de accesibilidad universal. 

 

6.3. Ejes estratégicos 

a) Desarrollo del Turismo Accesible 

b) Experiencias Turísticas Accesibles 

c) Producto Turísticos Accesibles. 

 

6.4. Visión  

Ser el destino turístico dentro de Lima donde cualquier individuo, 

independientemente de la capacidad o habilidad, puede reconectar con la cultura, 

sensaciones y tradiciones que constituyen la esencia de la Ciudad de Lima, así 

como el uso y disfrute de una gama de experiencias y productos turísticos que 

transformen la percepción social con respecto al tema de accesibilidad. 
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6.5. Misión 

Proporcionar experiencias turísticas accesibles bajo un contexto transformativo a 

nivel social, con la finalidad de posicionar al Centro Histórico de la Ciudad de Lima 

como un destino en sí, en vez de una atracción más en la ciudad de Lima.  

 

6.6.- Valores 

a) Accesibilidad universal 

b) Participación en la coproducción de la oferta turística 

c) Revitalización de la imagen del Centro Histórico 

d) Transformación de actitudes sociales con respecto al tema de accesibilidad. 

e) Estar preparados para incorporar los esfuerzos a las nuevas tecnologías y 

formas de comunicación. 

 

6.7.- Formulación de la propuesta de actividades para el desarrollo del 

Turismo Accesible en relación con el Neuroturismo 

 

6.7.1. Objetivos generales 

En base al estudio de casos realizados con respecto a otros destinos turísticos, se 

desprenden los siguientes objetivos: 

 

a)  Posicionar al Centro Histórico de Lima como el “pueblo viejo” de la ciudad, 

donde habita el inventario intangible cultural de antaño y la autenticidad del 

espíritu limeño lo cual se busca genere una conexión con el visitante, así como lo 

emocione. 

b) Establecer indicadores turísticos claros que permitan evaluar el nivel de 
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accesibilidad en la oferta turística, y establecer un programa de mejora continua y 

marketing de dicha accesibilidad. 

c) Generar productos turísticos diferenciados que estimulen los sentidos y 

emocionen al consumidos, y que apoyen a la marca de la ciudad para generar 

competitividad frente a otras zonas de la ciudad. 

d) Promover una cultura de participación, involucramiento, retroalimentación y 

registro de la problemática de accesibilidad, facilitando el desarrollo de nuevas 

metodologías que transformen la concepción del turismo en la región. 

 

6.7.2. Pilares 

Los objetivos específicos o acciones interinas servirán para establecer los 

cimientos y acciones específicas a tomarse con la finalidad de la consecución de 

los objetivos generales a largo plazo, los cuales son denominados en este estudio 

como pilares. 

 

Dentro de la formulación de esta propuesta, tenemos que, para poder conseguir 

los objetivos, existen cuatro pilares los cuáles se describen a continuación, los 

cuáles deben de ser desarrollados de manera simultánea. 

 

Estos pilares han sido basados en lecciones aprendidas de destinos turísticos a 

través del mundo basados en recomendaciones de los “boys clubs” en Internet. 

Utilizando como ejemplo casos de herramientas y actividades reales en ciudades 

alrededor de mundo se puede visualizar la materialidad de las acciones.  
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Casos evaluados para la creación de la Propuesta 

CASO SINGAPUR MADRID SYDNEY LIMA CAPE TOWN MEXICO DF

Página web www.visitsingapore.com www.esmadrid.com www.sydney.com www.visitalima.pe www.capetown.gov.za turismo.cdmx.gob.mx

Población 5.612 Mill 3.174 Mill 5.2 Mill 10 Mill 3.7 Mill 20.9 Mill

Lenguajes

Inglés, Tamil, Malayo, 

Mandarín Chino, Mandarín 

Estándar. Español

Inglés, Mandarín, 

Árabe, Cantonés, 

Griego

Español, Inglés, 

Quechua Inglés, Afrikaans

Llegadas al país 13.9 M 81.8 M 7.4 M 4.0 M 10.0 M 39.3 M

Derrama económica 20 B 68 B 42 B N/A 9 B 21 B

Ranking de visitas (2018) 4 25 54 91 71* 88

Atractivos Circuitos de compras Museos Naturaleza Culinario Naturaleza Culinario

Negocios Parques y Jardines Cultura Historico Historia Histórico

Casinos LGBT Comida Artes Artes Cultural

Islas artificiales Cultural Compras Cultural Cultural Museos

Historia Comida Deportes Bienestar Compras

Naturaleza Historia Aventura

Culinario Arte

Si Si Si No Si Si

www.visitsingapore.com/

travel-guide-tips/getting-

around/accessibility/

www.esmadrid.com

/en/accessible-

madrid-7-days-pdf

www.sydneyforal

l.com

www.visitalima.pe

/noticias/detalle.2

3

www.capetown.travel/

?s=accessible

turismo.cdmx.gob.mx/

turismo-

accesible/turismo-

accesible-espanol 

Información sobre 

Accesibilidad

 

Autoría propia. 

 

Los pilares son: 

PILAR OBJETIVO  DE LA ACCION A corto plazo A largo plazo

I.- Adoptar una imagen de marca que posicione el Centro Histórico 

de Lima como el "Pueblo Viejo" en Lima.

A) Adoptar una imagen de marca que conecte con el 

consumidor y lo enamore.

Ejemplo: El Zócalo de CDMX.
Como ejemplo se tiene a Singapur con su "Passion Made 

Possible" 

II.- Planear rutas turísticas a atracciones específicas donde se ha 

llevado a cabo un análisis de accesibilidad. Promoverlas como tales.

B) Promover productos turísticos diferentes, los cuáles 

pueden crearse de manera artificial con la finalidad de 

crear espacios inclusivos.

Ejemplo: Cape Town "striving to be a city for all", donde se ofrece 

una gama de itinerarios para el consumidor con necesidades de 

acceso.

Como ejemplo, se tiene a Singapur y Sydney donde si bien 

no existe una infraestructura histórica, se maximiza el 

inventario y se suplementa con experiencias accesorias y 

creación de atractivos modernos que atraén el turismo al 

área.

I.- Crear un panfleto o resumen conciso en términos de accesibilidad 

para los usuarios, en formatos accesibles.

A) Adoptar una certificación en términos de accesibilidad, 

visual (tipo semáforo)

Ejemplo: CDMX que ha creado un folleto que se puede bajar de su 

página web informando sobre atractivos turísticos accesibles.

Como ejemplo se tiene al Trip Advisor Certificate of 

Excellence, o  el sistema que se incluye en los empaques 

de alimentos.

II.- Llevar a cabo un estudio de accesibilidad en nuestro inventario 

turístico y comunicaciones y comunicarlo en nuestras páginas web 

en una sección separada.

B) Medición continua de la oferta turística en términos de 

accesibilidad así como la generación de estudios 

académicos en el área.

Ejemplo: Retomar el estudio sobre accesibilidad llevado a cabo en el 

año 1998-2001 en Perú, para el cuál ya existe una metodología 

establecida.

Como ejemplo se tiene a Sydney (Australia en general) 

donde existen actualmente muchos estudios en el área y 

se promueve activamente investigación en el tema.

I.- Ofrecer opciones de itinerarios y rutas "emocionales" dentro del 

Centro Histórico.

A) Personalizar la experiencia de acuerdo al perfil de 

usuario.

Ejemplo: Madrid ofrece itinerarios dependiendo de tus intereses 

(pintores, arte, LGBT)

Como ejemplo, se tiene a Singapur con su presentación de 

experiencias en el web site de acuerdo a tu perfil de 

personalidad.

II.- Favorecer los eventos al aire libre, los cuales se pueden llevar a 

cabo en los espacios donde existe accesibilidad. Asimismo se 

sugieren exhibiciones fotográficas aledañas a los atractivos no 

accesibles, para que todos puedan conocer el interior de los 

mismos.

B) Generar experiencias immersivas, multisensoriales que 

creen una conexión con el consumidor.

Ejemplo: Instalaciones audiovisuales o fotográficas que existen en 

museos. 

Como ejemplo, se tiene a Madrid con el concepto de 

Cultura Viva, donde el usuario se convierte en 

participante en vez de expectador.

I.- Monitorear de manera contínua los niveles de satisfacción con el 

turismo en general mediante el uso de "medios sociales" como 

mecanismos de recopilación de información.

A) Incorporar Neuroturismo para la creación de la oferta 

turística

II.- Promocionarse en medios sociales y foros de internet, así como 

la oferta en términos de accesibilidad en los medios respectivos.

B) Incorporar retroalimentación en tiempo real para la 

investigación tanto de experimentos "on the go" así como 

de medios sociales.

Ejemplo: Servicios de hospitalidad, restauración y atractivos en Trip 

Advisor, donde dan atención directa a quejas.
Como ejemplo está Singapur con su guía emocional.

III:- Desarrollar una estrategia de marketing digital donde se está 

maximizando la exposición a los mercados internacionales de 

manera casi gratuíta.

C) Mirar al futuro y establecer la integracion con nuevas 

tecnologias que surgan en el futuro.
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3- Revisualizar la manera en 

que vemos los atractivos en el 

CH y sacándolos de los 

confines de los edificios para 

favorecer accesibilidad.
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I.- Ofrecer opciones de itinerarios y rutas "emocionales" dentro del 

Centro Histórico.

A) Personalizar la experiencia de acuerdo al perfil de 

usuario.

Ejemplo: Madrid ofrece itinerarios dependiendo de tus intereses 

(pintores, arte, LGBT)

Como ejemplo, se tiene a Singapur con su presentación de 

experiencias en el web site de acuerdo a tu perfil de 

personalidad.

II.- Favorecer los eventos al aire libre, los cuales se pueden llevar a 

cabo en los espacios donde existe accesibilidad. Asimismo se 

sugieren exhibiciones fotográficas aledañas a los atractivos no 

accesibles, para que todos puedan conocer el interior de los 

mismos.

B) Generar experiencias immersivas, multisensoriales que 

creen una conexión con el consumidor.

Ejemplo: Instalaciones audiovisuales o fotográficas que existen en 

museos. 

Como ejemplo, se tiene a Madrid con el concepto de 

Cultura Viva, donde el usuario se convierte en 

participante en vez de expectador.

I.- Monitorear de manera contínua los niveles de satisfacción con el 

turismo en general mediante el uso de "medios sociales" como 

mecanismos de recopilación de información.

A) Incorporar Neuroturismo para la creación de la oferta 

turística

II.- Promocionarse en medios sociales y foros de internet, así como 

la oferta en términos de accesibilidad en los medios respectivos.

B) Incorporar retroalimentación en tiempo real para la 

investigación tanto de experimentos "on the go" así como 

de medios sociales.

Ejemplo: Servicios de hospitalidad, restauración y atractivos en Trip 

Advisor, donde dan atención directa a quejas.
Como ejemplo está Singapur con su guía emocional.

III:- Desarrollar una estrategia de marketing digital donde se está 

maximizando la exposición a los mercados internacionales de 

manera casi gratuíta.

C) Mirar al futuro y establecer la integracion con nuevas 

tecnologias que surgan en el futuro.
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que vemos los atractivos en el 

CH y sacándolos de los 

confines de los edificios para 

favorecer accesibilidad.

 

 

6.7.3. Resultados esperados 

La implementación de los pilares en consecución de los objetivos generales se 

espera consigan el posicionamiento del Centro Histórico de Lima como un destino 

turístico accesible en al cual el visitante con necesidades de acceso puede tomar 

decisiones e interactuar con el entorno sin necesidad de ser condicionado a las 

barreras de acceso existentes en el inventario turístico. Como parte de esto, 

asimismo, se espera que exista un proceso transformativo con respecto a la 

conceptualización de accesibilidad dentro de la sociedad Limeña favoreciendo el 

cambio de paradigmas al respecto, sí como el cambio actitudinal de poner el tema 

de accesibilidad como parte integral de todos los procesos de planeación urbana 

y turística. 
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6.7. Comité de gestión  

Esta propuesta busca el desarrollo del Turismo Accesible en el Centro Histórico 

de la Ciudad de Lima, generando una derrama no sólo económica, pero a nivel 

social. Mediante la re-visualización de la manera en que concebimos productos 

turísticos no solo generamos satisfacción para el consumidor directamente, pero 

para toda la cadena de valor involucrada en el proceso co-productor.  

Debido a que el plan busca el desarrollo del turismo en la ciudad de Lima se 

prevé que la Municipalidad de Lima y Conadis deben fomentar y apoyar la 

creación de un organismo de regulación a nivel público que facilite la 

estructuración de esfuerzos y provea validez a nivel estado de los resultados de 

estos esfuerzos. Sin embargo, debido a la burocracia y limitaciones del proceso a 

nivel estatal, se considera que el sector privado estaría en una mejor posición de 

tomar a cabo estas acciones individuales. Potencialmente pueden crearse ONG 

que tengan como misión el documentar y generar investigación sobre la 

problemática de la investigación, lo cual a la vez contribuyan con la preparación y 

adopción del marco legal respectivo. 

Sin embargo, debe de existir un comité de gestión que regule y compruebe que 

estas actividades no se desvíen de la misión, así como para asegurarse que 

efectivamente existe una participación integral de las partes interesadas, Este 

comité debe de estar conformado de las siguientes partes 

A) Municipalidad y autoridades locales, como mecanismo regulador y capaz de 

tomar acciones e influenciar al gobierno para la generación de leyes y permisos. 

B) Consultores, específicamente en el tema de accesibilidad, idealmente 

mediante ONG en lo cual se contará con participación del usuario directo con 



 

169 

 

necesidades de acceso con la finalidad de verificar que los resultados cumplan 

con su propósito. 

C) Emprendedores, como agentes a cargo de poner en práctica las medidas 

tomadas en el comité. 

d) Universidades y centros de capacitación laboral, con la finalidad de que 

generen investigación y puedan poner en práctica los pasos para preparar la 

ciudad para el futuro. 

 

6.8 Evaluación y control 

Este comité velará por el cumplimiento de los objetivos trazados, así como de la 

diseminación de la información en una manera establecida. Deberá ser un 

organismo totalmente transparente y responsable de sus finanzas y otros 

aspectos que impidan el mal uso de este marco para beneficio propio. 

A continuación, se presentan los cronogramas del tiempo en el cuál se contempla 

se pueden poner en práctica dichas actividades, en base a su clasificación de 

corto y largo plazo. 



 

170 

 

PILAR OBJETIVO  DE LA ACCION A corto plazo M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12

I.- Adoptar una imagen de marca que posicione el Centro Histórico 

de Lima como el "Pueblo Viejo" en Lima.

II.- Planear rutas turísticas a atracciones específicas donde se ha 

llevado a cabo un análisis de accesibilidad. Promoverlas como tales.

I.- Crear un panfleto o resumen conciso en términos de accesibilidad 

II.- Llevar a cabo un estudio de accesibilidad en nuestro inventario 

turístico y comunicaciones y comunicarlo en nuestras páginas web 

en una sección separada.

I.- Ofrecer opciones de itinerarios y rutas "emocionales" dentro del 

Centro Histórico.

II.- Favorecer los eventos al aire libre, los cuales se pueden llevar a 

cabo en los espacios donde existe accesibilidad. Asimismo se 

sugieren exhibiciones fotográficas aledañas a los atractivos no 

accesibles, para que todos puedan conocer el interior de los 

mismos.

I.- Monitorear de manera contínua los niveles de satisfacción con el 

turismo en general mediante el uso de "medios sociales" como 

mecanismos de recopilación de información.

II.- Promocionarse en medios sociales y foros de internet, así como 

la oferta en términos de accesibilidad en los medios respectivos.

III:- Desarrollar una estrategia de marketing digital donde se está 

maximizando la exposición a los mercados internacionales de 

manera casi gratuíta.O
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3- Revisualizar la manera en 

que vemos los atractivos en el 

CH y sacándolos de los 

confines de los edificios para 

favorecer accesibilidad.

 

De 0 a 3 meses - adaptación De 3 a 6 meses -  modificación De 6 meses a un año -  creación  

PILAR OBJETIVO  DE LA ACCION A largo plazo A1 A2 A3 A4 A5

A) Adoptar una imagen de marca que conecte con el 

consumidor y lo enamore.

B) Promover productos turísticos diferentes, los cuáles 

pueden crearse de manera artificial con la finalidad de 

crear espacios inclusivos.

A) Adoptar una certificación en términos de accesibilidad, 

B) Medición continua de la oferta turística en términos de 

accesibilidad así como la generación de estudios 

académicos en el área.

A) Personalizar la experiencia de acuerdo al perfil de 

usuario.

B) Generar experiencias immersivas, multisensoriales que 

creen una conexión con el consumidor.

A) Incorporar Neuroturismo para la creación de la oferta 

turística

B) Incorporar retroalimentación en tiempo real para la 

investigación tanto de experimentos "on the go" así como 

de medios sociales.

C) Mirar al futuro y establecer la integracion con nuevas 

tecnologias que surgan en el futuro.O
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CAPITULO VII 

 

DISCUSIÓN Y RECOMENDACIONES 

 

7.1 Discusión 

Discusión general 

El presente estudio tiene como objetivo primordial el explorar la relación entre el 

Neuroturismo y el Turismo Accesible aplicado al Centro Histórico de la Ciudad de 

Lima. Para ello, se han utilizado diversas herramientas tales como la Netnografía 

(análisis de foros de internet), el análisis documental, así como la validación a 

nivel estadístico de relaciones entre variables cualitativas en base a datos 

recopilados previamente como parte de censos poblacionales. 

Estas herramientas pueden ser utilizadas para cualquier destino no comprendido 

en este estudio, y sobretodo responde a las necesidades de la realidad de 

“medios sociales” en la que vivimos hoy en día, reduciendo la brecha entre los 

métodos tradicionales de investigación cualitativa y la necesidad de establecer 

metodologías que permitan la captura y procesamiento de información 

multidimensional y en altos volúmenes (big data) en tiempo real. 

Los resultados del estudio permiten afirmar tal y como resaltado por Buhalis y 

Darcy (2010), que a pesar de que los perfiles dentro del concepto de accesibilidad 

tales como “tercera edad”, “familia con necesidades de acceso” y 

“discapacidades” poseen perfiles bastante diversos en términos de las 
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necesidades y atributos la jerarquía de valor que atribuyen a determinados 

conceptos al momento de buscar información, el paradigma de la accesibilidad 

tanto en general como aplicado a la realidad peruana se continua reduciendo al 

concepto de discapacidad. 

Ambos términos se encuentran prácticamente integrados en la memoria social, lo 

cual a su vez contribuye a la encarnación del turista con necesidades de acceso 

como minusválido, usando como ejemplo el texto de la Ley 29973 para Personas 

con Discapacidad en Perú, la cual en sí regula el aspecto de accesibilidad en la 

localidad. Esta miopía hace que inversión en el desarrollo de espacios accesibles 

se vuelva secundaria en los planes de desarrollo turístico lo cual en sí genera un 

círculo vicioso de inequidad social, ya que, en base a lo planteado por el Censo 

llevado a cabo en el 2012, este mercado no constituye un segmento atractivo para 

negocios.  

Si bien ha habido iniciativas tales como el proyecto de “Turismo para Personas 

con Discapacidades: La Primera Evaluación de Accesibilidad en la Infraestructura 

Turística en Perú” en los años 1998-2001 las cuáles pusieron a Perú al frente de 

la innovación en el área, debido a diversos intereses se dejó de lado, en sí 

perdiendo dicha competitividad. Esta omisión en ha paralizado la innovación y 

provisión de información con respecto a accesibilidad, lo cual en turno sirve como 

una barrera al momento de considerar Lima en general como un potencial destino 

turístico.  

En el caso del Centro Histórico de Lima tenemos que, si bien los comentarios del 

público indican que se cuenta con un inventario turístico bastante sustancial en 

términos de arquitectura, la percepción del mismo es que es una atracción más 
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(Day tour) por “dos o tres horas” y que en sí no se cuenta con información vigente 

con respecto a los niveles de accesibilidad de dichas atracciones. Esto en sí 

disminuye el atractivo del Centro Histórico como un destino accesible para el 

turista. 

 

Discusiones específicas 

1-  Toda experiencia turística está compuesta de una serie de emociones, 

sensaciones y vivencias las cuáles en turno generan aprendizaje y una memoria 

que indicará el comportamiento en un futuro. En sí, esta carga emotiva dictará y 

moldeará la percepción de accesibilidad.   

Tal y como se ha visto en esta tesis, existe un nivel extremadamente bajo de uso y 

disfrute de actividades de esparcimiento básico por parte de la población con 

discapacidades en el Perú tales como cines, parques y centros comerciales. Sin 

bien, no se puede generalizar de dichos resultados, es importante el resaltar que 

el mercado interno sirve como barómetro para monitorear la oferta turística. Se 

debe de comprender si este nivel de uso es debido al impedimento en si o a 

experiencias y vivencias negativas al momento de consumos previos. 

Para poder discutir accesibilidad en el Centro Histórico de Lima debemos evaluar 

la percepción existente del mismo: ¿es seguro? ¿es interesante? ¿valdría la pena 

viajar en el tráfico por una hora para visitarlo? mediante la investigación 

directamente con el segmento tanto a nivel nacional como internacional.  

Una manera de realizar esto es el fomentar la discusión casual y la provisión de 

retroalimentación por parte de los participantes en las experiencias. Tal y como 
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ilustrado previamente, el nivel de insatisfacción con un servicio se relaciona con la 

percepción de accesibilidad, siendo que mientras que si existieran atributos que 

permitieran generar una conexión a nivel emocional con el destino, 

probablemente la percepción de accesibilidad mejoraría en parte porque el interés 

y la motivación de hacer algo en específico “mueve montañas” 

 

2-  Al hablar de establecer una conexión con el visitante con necesidades de 

acceso y en general el usar el marketing como un vehículo de creación de 

accesibilidad para el Centro Histórico de Lima se necesita primero el poder 

comprender de manera plena la problemática actualmente existente, la 

demografía del segmento de mercado, así como la oferta turística y sobretodo 

como esta es comercializada y promovida a lo largo de la cadena de 

accesibilidad. Más aún, es importante el que existan controles y procesos puestos 

en orden con la finalidad de que la obtención de información y la posibilidad de 

acción en la misma sea en tiempo real.  

En el caso del Perú, los últimos estudios que documentan dicha realidad alcanzan 

al 2012 a nivel censal, y a nivel turismo, desde 1998. Si bien existen diversas 

herramientas (e.j. Apéndice 8), las cuales facilitan la medición de accesibilidad en 

información y comunicación, así como evaluar accesibilidad en general de una 

manera sistematizada y escalable, se comprende que una parte clave del proceso 

es el compromiso de los diversos agentes involucrados en la cadena de 

accesibilidad con la finalidad de asegurarse que el proceso de recopilación y 

transmisión de información sea realizado de manera continua y acciones y 

adaptaciones se lleven a cabo apoyando lo sustentado por Fundación Once 
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(2015) con respecto a la temática del desarrollo del Turismo Accesible. 

Más aún, tomando en cuenta la realidad digital actual, tenemos que dicha 

información se encuentra siendo compartida y consumida a nivel virtual 

creándose una red de contagio de ideas, es decir si no se presta atención no solo 

a la creación de entornos accesibles, pero también a que los comuniquemos de 

una manera adecuada, el esfuerzo será en vano o aún peor, dañino para el 

usuario debido a que información equivocada o el utilizar “accesibilidad” de 

manera indiscriminada puede en turno ponerlo en una situación extremadamente 

vulnerable. Esta realidad efectivamente causaría un efecto de bola de nieve en 

otros tipos de estrategias del desarrollo turístico que se llevaran a cabo en el 

Centro Histórico. 

 

3-   La promoción del Centro Histórico de la Ciudad de Lima ha sido 

tradicionalmente enfocada a una provisión de los atributos y características de los 

atractivos turísticos en sí. En recientes tiempos, se ha reconocido el valor de 

diversificar las experiencias y el crear espacios que generen competitividad y que 

permitan el disfrute de experiencias alternativas por lo cual se han visto esfuerzos 

de regeneración urbana, así como de organización de eventos en pequeña 

escala.  

Sin embargo, es evidente que las “estrellas del turismo en Lima” son los distritos 

de Miraflores y San Isidro, y recientemente Barranco debido a la variedad de 

experiencias que se pueden tener, así como las facilidades existentes tal y como 

se ve en los mapas de concentración de atractivos. En este momento, el Centro 

Histórico de Lima se visualiza y promueve como una escapada de los otros 
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distritos más que como un atractivo en sí.  

Como ejemplos de cómo se puede revitalizar el marketing del Centro Histórico 

tenemos que, por ejemplo, marketing de experiencias aboga por el consumidor 

buscando por una conexión y experiencia más que productos específicos (e.j. 

Starbucks), y más aún marketing sensorial abogan por la creación de ofertas 

estimulantes que generen interés, aprendizaje y memorias duraderas (e.j. Double 

Tree by Hilton que proporciona una galleta caliente al momento de registrarte).   

Si se quiere ir a un nivel más profundo de la fenomenología, se tienen disciplinas 

tales como el Neuromarketing que en principio busca “el botón de compra” a nivel 

cerebral, así como el Neuroturismo que busca la integración de la neurociencia en 

la experiencia turística idealmente en tiempo real, con la finalidad no de cambiar 

estos procesos, pero hacerlos transparentes y comprensibles para todos los 

usuarios interesados mediante la integración en tiempo real (o con un tiempo de 

retraso insignificante) de señales biométricas que permitan obtener 

retroalimentación digital. 

 

4-       Por último, se presenta que habiendo expuesto las diversas vertientes en la 

problemática, se comprende que el Centro Histórico de Lima cuenta con diversos 

grados de accesibilidad dependiendo de los criterios de la pregunta ¿Para ti que 

es accesibilidad?  

Muchos de los atractivos turísticos no han sido diseñados con la satisfacción de 

este segmento en mente sino en el cumplimiento de regulaciones establecidas a 

nivel gubernamental, y si bien de acuerdo a las nuevas leyes se hacen esfuerzos 

y adaptaciones básicas necesarias tales como rampas, la problemática del acceso 
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continua mientras no haya una estrategia de promoción y comunicación que 

promueva dichas modificaciones, o en su defecto que faciliten a la persona con 

necesidades de acceso de tomar una decisión con respecto al consumo o no de 

la oferta turística,  no se estará atendiendo la principal barrera del acceso la cuál 

es la encarnación del turista dentro del paradigma de accesibilidad. 

En base al estudio realizado, en términos de hoteles y restaurantes, si bien no hay 

un plan de accesibilidad fijo, existen elementos que pueden considerarse 

accesible o que al menos pueden funcionar (i.e. empujar una silla de ruedas, traer 

al mesero a tomar tu orden), dependiendo de la actitud del proveedor del servicio.  

Más aún, en base a la muestra existe una deseo e intención de incrementar la 

cantidad de espacios accesibles en un tiempo prudencial, más sin embargo 

cuando se discute el tema de atractivos turísticos en si se tiene que los niveles de 

accesibilidad son bastante limitados ya que no se puede en muchas ocasiones 

siquiera acceder a la facilidad. Ya que sería irreal el proponer una modificación de 

todos los atractivos con la finalidad de hacerlos accesibles, se debe que buscar 

maneras alternativas de promover la oferta que si es accesible - o medianamente 

accesible; y en caso que no haya una oferta accesible suficiente, el crear 

oportunidades de disfrute de dichos atractivos mediante el desarrollo de 

actividades noveles las cuales transformen la manera de conceptualizar el diseño 

de productos turísticos en la Ciudad de Lima en general.  

En caso que esto no suceda, probablemente lo único que se conseguirá con la 

adaptación en términos de accesibilidad es el perpetuar paradigmas y falta de 

inclusión.  
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Potencial manipulador e invasivo de las “neuro” disciplinas en el 
consumidor 
 

Una crítica que en general existe al momento de discutir temas relacionados con 

las “neuro” disciplinas, es el potencial de manipulación que existe, así como el 

aspecto invasivo de las herramientas utilizadas. Si bien en el presente documento 

se ha abundado en los beneficios de las herramientas, es importante discutir 

asimismo nuestra postura con respecto a dicha critica. 

Habiendo ya ilustrado la urgencia de nuevas técnicas tales cómo las ofrecidas por 

la disciplina de Neuromarketing con la finalidad de comprender nuestra temática, 

se tiene que esto se hace mediante un punto de vista en el cual se comprende 

que Neuroturismo, contrario a lo propuesto por las partes interesadas a nivel 

comercial o mediático, no nos ofrece la oportunidad de encontrar “botones de 

compra” que permitan el coercer al individuo al consumo o en general a la toma 

de acciones indeseadas más allá que en lo que en general cualquier esfuerzo de 

Marketing presentaría como su razón de ser. En general, Marketing y cualquier 

esfuerzo de ventas busca el mismo objetivo a mayor o menor medida. 

La discusión en este tema no es nueva. Un ejemplo es el concepto de “Publicidad 

Subliminal”, popularizada en décadas anteriores la cuál en sí fue vilificada por el 

mismo potencial implícito de manipulación. Esta discusión en sí ha generado una 

nueva disciplina denominada “Neuroética” la cual se preocupa de estos temas.  

Sin bien se tiene que existen amplios ejemplos en los cuáles se ha utilizado el 

aspecto “neuro” en los ramos políticos, promocionales y de fijación de precios, 

entre otros, no se podría hablar de una coerción de individuos y más en términos 

de un elemento de novedad aunado a un impulso inteligente del término con 

propósitos comerciales.  
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Una manera en la cual se puede conceptualizar esta problemática sería mediante 

el siguiente dilema: Si no hubiera existido el aspecto “neuro” en esta investigación 

y los resultados fueran obtenidos mediante otros experimentos fisiológicos (tal y 

como ha sucedido en otras ramas del marketing en el pasado), o incluso técnicas 

tales como recolectar la basura de un hogar para analizar los patrones de 

consumo, ¿Serían menos cuestionables? 

Este estudio parte de la premisa que lo que nos ofrece la disciplina es la 

posibilidad de obtener una mejor comprensión de la manera en que los procesos 

emocionales afectan la percepción y el comportamiento, y, por ende, una forma de 

enriquecer nuestras estrategias de marketing enfocados al segmento con 

necesidades de acceso. Si bien existe un riesgo al momento de tratar con 

segmentos vulnerables, se considera que esta discusión es en términos de ética y 

código de conducta profesional más que en términos de la herramienta en sí.  

Las herramientas neurocientíficas pueden ser invasivas, pero debido a sus 

características intrínsecas son altamente reguladas y exclusivas. Es decir, el uso 

de Resonancia Magnética o un Electroencefalograma estará condicionado tanto a 

las características individuales del sujeto de estudio, así como a la capacidad del 

investigador de analizar y conceptualizar los resultados obtenidos de dicha 

investigación. Un criticismo del uso de las mismas es también la falta de validez 

estadística en estos estudios debido al uso de muestras extremadamente 

reducidas, así como a los costos extremadamente altos del uso de dichas 

herramientas. Por lo tanto, la incapacidad de generalizar resultados de dichas 

investigaciones reduce su interés a nivel científico favoreciendo la búsqueda de 

herramientas alternativas. 
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Sin embargo, al usar dichas herramientas de una manera organizada e informada, 

se considera, se puede crear marketing que realmente proporcione valor a 

nuestro segmento sin necesidad de violar su corporalidad. En una era digital, y 

gracias al uso de nanotecnologías muchas de la invasividad de las herramientas 

han sido eliminadas mediante la proliferación de tecnología “usable”, así como 

con el acceso a información públicamente disponible en el Internet en el tema, 

facilitando la co-participación en los proyectos de investigación en segmentos 

vulnerables.  

En general, podemos comentar que existe un potencial de manipulación y de 

invasividad con el uso indebido de estas herramientas y conocimientos derivados. 

Sin embargo, es vital que en este tipo de proyectos se estipulen fundamentos 

éticos sólidos los cuáles traten este con este potencial y tomen las medidas 

adecuadas para el manejo del mismo. Sin embargo, también es crucial el 

reconocer que, en nuestro segmento de estudio, el uso de dichas herramientas 

efectivamente eleva los niveles de inclusión de manera exponencial, gracias a la 

eliminación de barreras sensoriales y de comunicación; así como las espaciales 

por lo cual se considera que dicho potencial es aceptable.  

Sin embargo, se debe hace nota que como investigadores debe ser nuestra 

misión la búsqueda continua de métodos y herramientas que permitan obtener 

esta información de la manera menos invasiva, y donde se reduzca asimismo los 

riesgos de mal uso de los datos y resultados. Todo esto debe ser acompañado de 

un sólido código de práctica y ética, así como un proceso co-creativo totalmente 

transparente con la finalidad de dar aún mayor validez a la disciplina y 

proporcionar una respuesta al debate. 
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7.2 CONCLUSIONES 

Conclusión General 

Debido al rezago en la discusión con respecto al tema de Turismo Accesible en el 

Centro Histórico de la Ciudad de Lima, se tiene que esta es un área gris y poco 

desarrollada ya que no existe una metodología de recopilación de datos y 

estudios que faciliten el desarrollo de lineamientos de accesibilidad universal.  

Por esto, en la actualidad accesibilidad es un proceso compuesto de varias partes 

en las cuáles la conversación se encuentra enfocada exclusivamente a “rehacer”, 

“adaptar”, “modificar” y “evaluar” en vez de “informar”, “innovar”, “conectar” y 

“enamorar”. Es importante que los organismos a lo largo de la cadena de 

accesibilidad busquen el establecer mecanismos de comunicación bilateral, así 

como estrategias que conecten al consumidor con el producto en sí, con la 

finalidad de mejorar la percepción con respecto a accesibilidad. 

 Conclusiones específicas 

1.- El Centro Histórico de la Ciudad de Lima, en sí, no es una propuesta atractiva 

para el Turismo Accesible debido a la percepción de limitaciones a nivel 

infraestructura y a la falta de información con respecto a niveles de accesibilidad 

de acuerdo a los perfiles individuales; así como a la falta de una identidad de 

marca que atraiga y genere interés y una conexión emocional, siendo percibida 

como un “extra” a la Lima real que es Miraflores y San Isidro. 

2.- Lima en sí no es percibida en la comunidad internacional como un destino en 

específico, pero como una “escala” para Cuzco debido a la falta de conexión e 

información sobre los atractivos en sí. La identidad de marca estará sujeta a una 
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economía digital y de información y, por lo tanto, se debe de monitorear y 

maximizar el impacto de la presencia digital y sobretodo el intercambio de 

información que se está generando a nivel mundial en diversos vehículos como 

medios sociales, blogs, blogs o foros de turismo con la finalidad de demostrar las 

maneras en que el Centro Histórico de Lima puede ser accesible para los turistas 

potenciales. 

3.- El Centro Histórico de Lima tiene como oferta de interés el aspecto 

arquitectónico y por la comida – ambos de los cuales son sujetos a ser percibidos 

como inaccesibles, pero altamente diferenciables con la oferta de los otros 

distritos. Sin embargo, estos atributos se encuentran intrínsecamente ligados con 

el aspecto de tradición, leyendas, historia entre otros aspectos de diferenciación 

con otras zonas de Lima moderna por lo cual se considera que un concepto de 

“pueblo viejo” “pueblo nuevo” que muchos destinos turísticos – incluyendo 

accesibles siguen en ciudades europeas, permitiría generar el vínculo emocional 

con el turista.  El marketing a realizarse debe de buscar diferenciar al Centro 

Histórico del resto de la Ciudad. 

4.-  El inventario turístico del Centro Histórico de Lima cuenta con diversos niveles 

de accesibilidad y es poco probable que se puedan realizar adaptaciones al 

mismo debido a la antigüedad y valor histórico del mismo. Sin embargo, 

actualmente en el Centro Histórico de Lima es muy difícil encontrar información 

clara y disponible en varios formatos sobre que atractivos y servicios son 

accesibles dependiendo de la necesidad específica. Se necesita el proporcional 

información factual, concisa, estandarizada y verídica que permita tomar 

decisiones con respecto al consumo de productos accesibles. 
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7.3. RECOMENDACIONES 

Cómo se puede visualizar en el contenido anterior, bajo la perspectiva de este 

estudio no es el sugerir una restructuración de la infraestructura en el Centro 

Histórico de Lima para desarrollar accesibilidad, pero el utilizar herramientas de 

marketing para facilitar la segmentación de servicios, así como el proporcional al 

visitante con necesidades de acceso las herramientas para poder tomar control 

de su experiencia turística y de las memorias que esta generará. 

Se debe de establecer una conexión emocional con el visitante, y una manera de 

esto es darle una personalidad al destino en sí. Algunos destinos establecen 

slogans o mascotas como mecanismos de establecer dicha relación lo cual podría 

ser una opción, pero se considera que en el caso del Centro Histórico de Lima se 

debe de crear una marca individual que apele a la tradición, los sabores, los 

olores, la sensorialidad de los materiales de los edificios, y sobre todo al aspecto 

único de la oferta. De esta manera, se establecerán las conexiones adecuadas a 

nivel biológico que facilitarán la mejora de la experiencia turística y que facilitarán 

la percepción de la misma como accesible. 

 

Recomendaciones individuales: 

1. - Modelar la imagen del Centro Histórico de Lima como la esencia de Lima y no 

como un tour de medio día. El aspecto histórico bajo una perspectiva experiencial 

es descuidado y se deben de rescatar leyendas y tradiciones las cuáles puedan 

ser utilizadas para la creación de eventos y tradiciones a lo largo del año. Muchos 
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países cuentan con el Carnaval, procesiones, ferias culinarias, etc. Se podrían 

rescatar tradiciones antiguas y rediseñarlas de tal manera que generen impacto 

mediático y emocional. Se debe de velar que este tipo de eventos sean diseñados 

con un panel de usuarios con limitaciones de acceso con la finalidad de 

proporcionar su punto de vista en el tema de la accesibilidad el cual sirva como 

eje para diseñar leyes y regulaciones con respecto al tema de accesibilidad. 

2.-  Se sugiere que es importante el revivir estudios tales como el Primer Informe 

sobre Discapacidad en Perú, y el Censo sobre Discapacidades en Perú, haciendo 

un énfasis no solo en discapacidades, pero tratar de abarcar otros segmentos 

tales como Familias con niños pequeños, y Tercera Edad con la finalidad de 

generar conciencia con respecto a que la problemática de accesibilidad no es 

equivalente a discapacidad. Más aún, esta información debe de ser disponible de 

manera pública y se recomienda que existan incentivos para las universidades 

con la finalidad de realizar estudios de grado en el tema. Esto sucede en países 

europeos, y como resultado se tiene que el volumen de discusión con respecto a 

este tipo de problemáticas es significativamente mayor que en el caso de Perú. 

3.-  Se recomienda que en el caso del Centro Histórico de la Ciudad de Lima se 

estructure una estrategia de Marketing Sensorial y Experiencial en los cuáles 

buscaremos el establecimiento de conexiones con el consumidor a nivel 

subconsciente.  

Con esta finalidad, se sugieren que eventos audiovisuales, ferias de comida, 

instalaciones de arte, esculturas sensoriales, eventos de “Cultura viva” entre otros 

pueden generar esa conexión siempre y cuando se amparen en la estrategia 

general de “Pueblo Viejo” y “Tradición y leyenda” propuesto en puntos anteriores.  
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Una forma de lograr este tipo de colaboraciones puede ser el involucrar también a 

las universidades y otros centros de instrucción al desarrollo de proyectos en este 

tema, así como mediante la búsqueda de patrocinios privados de empresas a 

cambio de promoción de producto. Más aún, es muy importante el hecho de que 

se ponga en práctica una estrategia sólida de marketing social (social media) en 

los cuáles se desmitifique la imagen del individuo con necesidades de acceso y se 

promueva una imagen fresca y dinámica. Actualmente existen varios “influencers” 

con discapacidades los cuales muestran una imagen diferente de la problemática, 

lo cual es algo que se puede implementar en Perú de manera inmediata. 

Asimismo, es importante que se piense en un futuro y en las nuevas tecnologías y 

nanotecnologías que están apareciendo en el mercado, así como en la 

proliferación de artefactos tales como teléfonos celulares. Se debe de diseñar 

procesos y estrategias en las cuáles de incorporen dichas herramientas en el 

proceso del consumo del turismo, mediante códigos que se puedan escanear, 

guías accesibles en diversos formatos, retroalimentación directa a los sistemas 

informáticos del atractivo turístico, etc.  

Contemplando este punto en una perspectiva social, nótese que este tipo de 

discusiones no solo afectan al segmento con necesidades de acceso, pero 

ofrecen oportunidades de investigación, desarrollo profesional, y posiblemente 

empleo para las nuevas generaciones en la sociedad peruana. Esto 

simultáneamente, constituye otra de las dimensiones de accesibilidad. 

4.-    Como última recomendación, se recomienda el uso de un sistema de 

calificación del nivel de accesibilidad tipo semáforo para la oferta turística tales y 

como los que son usados a nivel internacional para medir salubridad en 
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restaurantes, o reconocimiento de excelencia en calidad de servicio. Dicha 

calificación deberá estar disponible en diversos formatos (incluyendo un App) 

compatibles con los métodos de comunicación aumentativa que se requiera. Al 

tener una clasificación estandarizada y “sensorial” en las instalaciones se facilita 

la evaluación y toma de decisiones por parte del usuario, así como lineamientos 

claros y un lenguaje en común para la discusión de la problemática.  

Esto en turno, afectará la forma en la cual se establecen leyes y normativas a 

nivel político ya que habrá datos para sustentar las acciones. 
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APÉNDICE I- MATRIZ DE CONSISTENCIA Y OPERACIONALIZACIÓN DE 

VARIABLES 

  Pregunta Objetivo Hipótesis Variables 

General 

¿Cuál es la relación 
del Neuroturismo y el 
Turismo Accesible 
como una propuesta 
para el Centro 
Histórico de la Ciudad 
de Lima? 

Establecer la 
relación entre el 
Neuroturismo y el 
Turismo Accesible 
como una 
propuesta para el 
Centro Histórico de 
la Ciudad de Lima. 

Hay una relación 
directa y 
significativa entre el 
Neuroturismo y el 
turismo accesible 
como propuesta 
para el Centro 
Histórico de la 
Ciudad de Lima. 

Neuroturismo 

Específicos 

¿Cuales son los 
componentes de la 
percepción de 
accesibilidad en la 
experiencia turística 
bajo un enfoque 
neuroturístico en el 
Centro Histórico de la 
Ciudad de Lima? 

Identificar los 
componentes de la 
percepción de 
accesibilidad en la 
experiencia turística 
bajo un enfoque 
neuroturístico en el 
Centro Histórico de 
la Ciudad de Lima. 

La percepción de 
accesibilidad en el 
Centro Histórico de 
la Ciudad de Lima 
se compone de 
emociones, 
sensaciones y 
experiencias que se 
derivan del uso de 
los atractivos e 
infraestructura 
turística. 

Turismo 
accesible 

¿Cómo se puede 
evaluar la 
accesibilidad a través 
del marketing 
aplicado al Centro 
Histórico de la Ciudad 
de Lima? 

Evaluar la 
accesibilidad a 
través del marketing 
aplicado al Centro 
Histórico de la 
Ciudad de Lima . 

La accesibilidad a 
través del marketing 
aplicado al Centro 
Histórico de la 
Ciudad de Lima 
puede ser evaluado 
de una manera 
sistemática 
mediante el uso de 
herramientas 
sistematizadas y 
escalables. 

¿Qué estrategias de 
marketing se puede 
aplicar para el 
fortalecimiento del 
Turismo Accesible en 
el Centro Histórico de 
la Ciudad de Lima ? 

Contrastar 
estrategias de 
marketing que se 
puedan aplicar para 
el fortalecimiento 
del Turismo 
Accesible  en el 
Centro Histórico de 
la Ciudad de Lima . 

Existen diversas 
estrategias de 
marketing que se 
puedan aplicar en el 
Centro Histórico de 
Lima para el 
fortalecimiento del 
Turismo Accesible. 

¿Cuales son los 
atractivos y la 
infraestructura 
turística que se 
puede considerar 
accesible en el 
Centro Histórico de la 
Ciudad de Lima? 

Identificar los 
atractivos y la 
infraestructura 
turística que se 
puede considerar 
accesible en el 
Centro Histórico de 
la Ciudad de Lima. 

Existen diversos 
niveles de 
accesibilidad en los 
atractivos y la 
infraestructura 
turística  en el 
Centro Histórico de 
la Ciudad de Lima. 
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VARIABLE 
DEFINICION 

CONCEPTUAL 
DIMENSIONES 

DEFINICION 
OPERACIONAL 

INDICADORES 

N
e
u
ro

tu
ri

s
m

o
 

El estudio de la 
experiencia turística 

entre el turista y 
objetos de diversa 

naturaleza -físicos o 
digitalizados- que 

captura las 
reacciones 

sensoriales y 
emocionales 

mediante técnicas 
basadas en la 
neurociencia, 

sustentada en los 
principios de obtener 

información no 
consciente, 

objetividad de la 
información, 

instantaneidad, 
secuencialidad, 
interactividad, 
integración de 

medidas y 
portabilidad (Bigné, 

2015:25). 

Ín
d
ic

e
 d

e
 i
m

p
a
c
to

 

Identificar las 
reacciones 

sensoriales y 
emocionales del 

visitante con 
necesidades de 

acceso al momento 
de la vivencia y su 

impacto en la 
experiencia, así 

como los factores 
que causan dichas 

reacciones. 

Identificar tipos 
de barreras que 
se presentan a 
nivel sensorial y 
emocional. 

Identificar tipos 
de sensaciones 
que se vivieron 
durante el 
proceso de 
consumo. 

Identificar tipos 
de emociones 
que se 
originaron y su 
impacto en la 
experiencia. 

Identificar tipos 
de marcadores 
somáticos 
establecidos por 
la experiencia 
vivida. 

E
v
a
lu

a
c
ió

n
 d

e
 l
a
 c

a
rg

a
 e

m
o
ti
v
a

 

Medir el impacto no 
consciente de las 

emociones y 
sensaciones vividas 

así como el 
consecuente 
impacto en la 
experiencia. 

Jerarquización 
de las 
emociones 
manifestadas por 
visitantes al 
Centro Histórico 
de la Ciudad de 
Lima. 

Jerarquización 
de las 
reacciones 
sensoriales 
manifestadas por 
visitantes al 
Centro Histórico 
de la Ciudad de 
Lima. 

Ranking de los 
factores 
positivos y 
negativos 
mencionados 
con respecto al 
Centro Histórico 
de la Ciudad de 
Lima. 
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Ranking de los 
factores 
sugeridos para 
mejorar la 
experiencia con 
respecto al 
Centro Histórico 
de la Ciudad de 
Lima. 

Intención de 
compra y 
recomendación 
del Centro 
Histórico de la 
Ciudad de Lima. 

Mediante la 
adaptación de las 

herramientas y 
aprendizaje de las  
lecciones que han 

surgido en el campo 
de investigación en 

neurociencia 
cognitiva,es posible 
resolver problemas 

de negocio en el 
mundo real en 
relación con el 

comportamiento de 
las personas, en un 
tiempo y a un costo 

adecuado, 
idealmente de 

manera escalable 
(Spence, 2016) 

A
p
re

n
d
iz

a
je

 

Resolver la 
problemática 
mediante la 

adaptación de 
herramientas y 

lecciones surgidas 
previamente. 

Estado actual de 
accesibilidad en 
el Centro 
Histórico de la 
Ciudad de  Lima 
comparados con 
otros destinos. 

Aspectos 
negativos de la 
estrategia de 
marketing para 
el Centro 
Histórico de la 
Ciudad de Lima 
comparados con 
otros destinos en 
términos de 
accesibilidad. 

Aspectos 
positivos de la 
estrategia de 
marketing para 
el Centro 
Histórico de la 
Ciudad de Lima 
comparados con 
otros destinos en 
términos de 
accesibilidad. 

Incorporación de 
herramientas de 
neuroturismo a 
la estrategia de 
marketing del 
Centro Histórico 
de la Ciudad de 
Lima. 

Acciones que 
permitirían crear 
valor en el 
Centro Histórico 
en la Ciudad de 
Lima 
comparados con 
otros destinos en 
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términos de 
accesibilidad. 

T
u
ri
s
m

o
 A

c
c
e
s
ib

le
  

Turismo Accesible 
se refiere a una 

perspectiva integral 
de vida. Casi todas 

las personas en 
algún momento de 
sus vidas contarán 

con necesidades de 
acceso, y una 
solución a esta 

problemática, es la 
aplicación de 

principios de diseño 
universal, que 

proporcionen acceso 
para todos (Darcy y 

Dickson, 2009) 

E
x
p
e
ri

e
n
c
ia

 Conjunto de 
sensaciones y 

percepciones que 
vive el turista 

durante todas las 
etapas de su viaje. 

Comparación del 
nivel de 
accesibilidad 
pretendido por la 
estrategia de 
marketing versus 
lo experimentado 
con respecto a la 
Planificación e 
información. 

Comparación del 
nivel de 
accesibilidad 
pretendido por la 
estrategia de 
marketing versus 
lo experimentado 
con respecto al 
Transporte 

Comparación del 
nivel de 
accesibilidad 
pretendido por la 
estrategia de 
marketing versus 
lo experimentado 
con respecto al 
entorno 

C
a
d
e

n
a
 d

e
 a

c
c
e
s
ib

ili
d

a
d

 

Conjunto de 
elementos de 

marketing que, en 
el proceso de 
interacción del 
usuario con el 

entorno, permite la 
realización de las 

actividades 
previstas en él . 

Evaluación de la 
planificación e 
información 
relacionada al 
Centro Histórico 
de Lima en 
comparación con 
estándares 
internacionales. 

Evaluación del 
transporte 
relacionada al 
Centro Histórico 
de Lima en 
comparación con 
estándares 
internacionales. 

Evaluación de la 
accesibilidad al 
entorno 
relacionada al 
Centro Histórico 
de Lima en 
comparación con 
estándares 
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internacionales. 

M
a
rk

e
ti
n
g

 

Gestión del valor de 
la oferta del 

producto turístico a 
través de vivencias 

emocionales de 
comunicación y 

consumo 
gratificantes para el 

usuario y 
pertinentes a la 

marca. 

Accesibilidad en 
la comunicación 
para la 
"Atractivos 
turísticos" en el 
Centro Histórico 
de la Ciudad de 
Lima. 

Es fundamental que 
el destino disponga 

de una completa 
cadena de 

accesibilidad para 
poder garantizar el 
acceso y el disfrute 

de cada persona, sin  
importar la fase del 

viaje (Fundación 
ONCE, 2011 citado 
en Noguer y Saez, 

2019) 

Accesibilidad en 
la comunicación 
para el  
"Transporte"en 
el Centro 
Histórico de la 
Ciudad de Lima. 

Accesibilidad en 
la comunicación 
para la 
"Infraestructura" 
en el Centro 
Histórico de la 
Ciudad de Lima. 

O
fe

rt
a
 T

u
rí

s
ti
c
a

 

Conjunto de bienes, 
productos y 
servicios, de 
recursos e 

infraestructuras que 
se encuentran en 
un determinado 
lugar y que se 
estructuran de 

manera que estén 
disponibles en el 
mercado para ser 

usados o 
consumidos por los 

turistas. 

Inventario de 
atractivos 
turísticos en el 
Centro Histórico 
de la Ciudad de 
Lima clasificados 
en términos de 
accesibilidad. 

Atractivos 
turísticos y 
marketing que 
son promovidos 
directamente 
como accesibles. 

Actitudes de la 
población con 
respecto al 
segmento con 
necesidades de 
acceso. 

Planes y 
estrategias 
existentes o en 
proceso para el 
desarrollo del 
turismo 
accesible en la 
Ciudad de Lima. 
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APÉNDICE 2: PRINCIPALES HERRAMIENTAS DE NEUROMARKETING 

USADAS EN LA ACTUALIDAD 
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APÉNDICE 3: DESCRIPCIÓN DE LOS INSTRUMENTOS UTILIZADOS 

(NETNOGRAFÍA) 

 

FAQ 

¿Qué es Netnografía? 

Kozinets (2012) propone una metodología que permite responder a las demandas 

del mundo actual que requiere recolección y análisis de big data en tiempo real, 

protegiendo al sujeto de estudio bajo un “velo de anonimidad” el cual es de suma 

importancia en temas difíciles o controversiales como temas de estudio. 

 

¿Cómo se hace Netnografía? 

Para realizar un estudio que involucre Netnografía, se debe seguir una 

metodología rigurosa con respecto a la recolección, procesamiento y 

manipulación de datos. Para esto, hay 5 etapas: 

I - Entrée (o entrada al grupo sujeto de investigación)- En este caso se debe 

de elegir las comunidades más relevantes al tópico de investigación, lo cual podrá 

ser determinado una vez que se haya aprendido sobre la comunidad en sí. Dicho 

grupo deberá poseer idealmente ciertas características tales como un enfoque 

directo con la pregunta de investigación, altos volúmenes de contribuciones con 

respecto al tema, números significativos de contribuyentes a la discusión, y 

tópicos con una mayor interacción en base a la temática de investigación. 
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II- Recolección de datos- En este punto de la metodología es importante que el 

contenido sea transcrito de manera consistente evitando el sesgo a este punto. 

Estudios similares favorecen el uso de herramientas tipo web scraping 

(transferencia de contenido de páginas web usando alogritmos o “bots”, 

transfiriendo la información en formatos listo para manipulación), las cuáles 

permiten la recolección de significativos volúmenes de datos de tal manera que 

estos puedan ser procesados de una manera estructurada y automatizada.  

Asimismo, se enfatiza que parte de esta discusión también radica en la 

comprobación de la validez de la contribución.  Kozinets (2012) manifestó que en 

la metodología netnológica el sujeto de estudio es la unidad de información y no 

los aspectos demográficos del individuo ya que existe una preponderancia por 

parte de la población de presentar una identidad virtual versus la identidad pública 

del día a día. 

III- Análisis e interpretación 

Una vez que los datos han sido identificados, deben ser analizados de manera 

comparativa asegurándose que los datos se presenten de manera concisa y 

digestible.  Si bien se puede optimizar el análisis mediante el uso de herramientas 

de análisis cualitativo tales como Nvivo, otros autores preferirán la codificación 

manual dependiendo de la naturaleza de su estudio. 

IV- Aspectos éticos y validaciones de miembros 

Debido a la naturaleza delicada de la información a ser procesada y recopilada, 
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se enfatiza la necesidad de proteger la identidad del sujeto de estudio, y debido al 

libre acceso de las fuentes utilizadas, el realizar un balance ético con respecto a 

la distancia de la investigación así como a la validación de la misma por 

miembros de la población. 

 

¿Por qué Netnografía y no entrevistas o focus group? 

Netnografía ofrece la posibilidad de obtener y procesar volúmenes 

extremadamente significativos de data, la cual permite proporcionar validez 

estadística a los estudios cualitativos debido al tamaño de muestras. Más aún, la 

metodología permite la recopilación y análisis de información en tiempo real (ej. 

Twitter feeds), lo cual facilita la toma de decisiones en una base constante.  

En el caso de los estudios neuroturísticos, uno de los requisitos más importantes 

es justamente dicha recopilación de información tal y cuando ocurre, y que esta 

pueda ser codificada de una manera sistemática y establecida. Otras técnicas 

cualitativas involucran la toma de decisiones del investigador para proporcionar 

significado al estudio. En la netnografía solo se requiere la interpretación de los 

resultados. 
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APÉNDICE 4: INDICADORES TURÍSTICOS 

INDICADORES TURÍSTICOS   

1. Planificación, información previa y reservas   

ELEMENTO SITIOS WEB DE INFORMACIÓN TURÍSTICA Y RESERVAS   

Tema Clave Indicador   

II  

Porcentaje de sitios web oficiales de turismo que cuentan con una página 
informativa sobre la accesibilidad del sitio   

I  
Porcentaje de sitios web oficiales de turismo que cumplen con requisitos de la 
W3C   

I  

Porcentaje de sitios web oficiales de turismo que incluyen información sobre 
accesibilidad del destino   

I  
Porcentaje de empresas del sector turístico cuyo sitio web cumplen con 
requisitos de la W3C   

I  

Porcentaje de empresas del sector turístico cuyo sitio web cuenta con una 
página informativa sobre la accesibilidad del sitio   

I  

Porcentaje de empresas turísticas cuyo sitio web incluye información sobre la 
accesibilidad de sus productos y servicios   

          

ELEMENTO AGENCIAS DE VIAJE   

A Porcentaje de agencias que tengan un acceso accesible   

AS 

De las agencias que tengan aseos públicos, porcentaje de las agencias que 
cuentan con aseos accesibles   

GG 
Porcentaje de agencias en los que existe un sistema de gestión de la 
accesibilidad   

G Porcentaje de agencias cuyas oficinas tengan un certificado de accesibilidad   

I  
Porcentaje de agencias que tengan información sobre la accesibilidad en los 
destinos   

I  Porcentaje de agencias que tengan información accesible   

MM 

Porcentaje de agencias que cuente con al menos un itinerario accesible a los 
principales servicios   

PP 

Porcentaje de personas de las agencias que tenga formación en atención a 
personas con discapacidad   

SE 
Porcentaje de agencias especializadas en viajes para personas con 
discapacidad   

U Porcentaje de agencias que tengan un punto de información accesible   

          

2 Transporte de llegada- salida al destino   

ELEMENTO INFRAESTRUCTURA DE TRANSPORTE   

Tema Clave Indicador   

A 

Porcentaje de infraestructuras de transporte que disponen de conexión por 
transporte público urbano accesible (autobús, metro, tranvía, etc.)   

A 
Porcentaje de infraestructuras de transporte con plazas de aparcamiento 
reservadas   

AS 

Porcentaje de infraestructuras de transporte con aseos adaptados operativos 
(por ejemplo: en buen estado de utilización, abiertos al uso)   

G 

Porcentaje de infraestructuras de transporte en los que existe un sistema de 
gestión de la accesibilidad   

G 

Porcentaje de infraestructuras de transporte con un protocolo de evacuación 
específico para personas con discapacidad   

G 
Porcentaje de infraestructuras de transporte que tengan un certificado de 
accesibilidad   

I  

Porcentaje de infraestructuras de transporte con información accesible (por 
ejemplo: sistema de venta de billetes o pantallas dinámicas de salidas y   
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llegadas) 

I  

Porcentaje de infraestructuras de transporte que cuentan con un sistema de 
guiado en interiores   

I  

Porcentaje de infraestructuras de transporte que cuentan con aplicaciones 
móviles oficiales y accesibles de información para pasajeros   

M 

Porcentaje de infraestructuras de transporte con itinerarios accesibles desde la 
entrada hasta el acceso al vehículo   

M 

En el caso en que existan, porcentaje de infraestructuras de transporte en los 
que existen sistemas de transporte accesible entre terminales   

M 

Porcentaje de infraestructuras de transporte que disponen de sistemas de 
embarque accesibles (plataformas elevadoras, pasarelas de embarque a nivel, 
rampas a nivel)   

P 

Porcentaje de infraestructuras de transporte en los que existe un servicio de 
asistencia a personas con discapacidad o con movilidad reducida   

P 

Porcentaje de personal de las infraestructuras de transporte con formación en 
atención a personas con discapacidad   

SE 

Porcentaje de otros servicios accesibles que no dependen de la gestión del 
aeropuerto/ estación (por ejemplo: tiendas, cafeterías)   

U 

Porcentaje de mobiliario accesible en las infraestructuras de transporte 
(mostradores, sillas, o máquinas expendedoras)   

          

ELEMENTO MATERIAL MÓVIL   

AS Porcentaje de material móvil que disponen de aseos adaptados   

E  

Para el caso de barcos o trenes, porcentaje de líneas con dormitorios y aseos 
accesibles para pasajeros en silla de ruedas, sobre el total de vehículos/    

G 

Porcentaje de material móvil con un protocolo de evacuación específico para 
personas con discapacidad.   

I  

Porcentaje de material móvil que cuenta con sistemas de transferencia (sillas 
de cabina o silla estrecha y tablas de transferencia)   

M 

Porcentaje de material móvil que dispone de plazas reservadas para personas 
con discapacidad.   

SE 

Porcentaje de material móvil que dispone de plazas reservadas para personas 
con discapacidad   

SE 

Porcentaje de vehículos/ material móvil que disponen de plazas de viaje para 
personas usuarias de silla de rudas.   

SE Porcentaje de material móvil con menús especiales.   

SE 

Para el caso de los trenes, porcentaje de vehículos/ material móvil que 
disponen de sistemas propios de embarque accesibles (elevadores 
embarcados, rampas automáticas o manuales, etc.)   

      

ELEMENTO OPERADORES DE TRANSPORTES   

G 

Porcentaje de compañías que tienen establecido un protocolo de transporte y 
almacenaje de silla de ruedas   

G 

Porcentaje de compañías que disponen de protocolo de evacuación específico 
de personas con discapacidad   

G 
Porcentaje de compañías en los que existe un sistema de gestión de la 
accesibilidad   

G Porcentaje de compañías que tengan un certificado de accesibilidad   

P 

Porcentaje de personal de la compañía con formación en atención a personas 
con discapacidad (personal de tierra y personal de abordo).   

          

3- Alojamiento   

ELEMENTO 
HOTELES Y ESTABLECIMIENTOS SIMILARES- INFRAESTRUCTURA Y 

SERVICIOS   
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Tema Clave Indicador   

A 

Porcentaje de alojamientos que cuentan con acceso por transporte publico 
adaptado en las inmediaciones   

A 

De los alojamientos que disponen de parking propio, porcentaje de ellos que 
cuentan con plazas de aparcamiento reservadas   

G 

Porcentaje de alojamientos que cuentan con protocolo de evacuación 
específicos para personas con discapacidad   

G 
Porcentaje de alojamientos en los que existe un sistema de gestión de la 
accesibilidad   

G Porcentaje de alojamientos que tenga un certificado de accesibilidad   

I  

Porcentaje de alojamientos que cuentan con información y documentación 
accesible (carta de servicios, menús, tarjetas/llaves de las habitaciones, plano 
de evacuación, etc.)   

M Porcentaje de alojamientos que tienen al menos un acceso accesible   

M Porcentaje de alojamientos que tienen al menos un itinerario interior accesible    

P 

Porcentaje de alojamientos cuyo personal cuenta con formación en atención a 
personas con discapacidad   

SE 
Porcentaje de alojamientos con habitaciones accesibles para personas con 
movilidad reducida   

SE 

Porcentaje de alojamientos con otros servicios accesibles (cafetería, 
restaurante, sala de reuniones, gimnasio, spa, piscina, etc.)   

SE 

Porcentaje de alojamientos, entre los que prestan servicio de restauración, que 
se adaptan a las necesidades nutricionales especiales de sus usuarios   

          

ELEMENTO HOTELES Y ESTABLECIMIENTOS SIMILARES- EMPRESAS HOTELERAS   

G 
Porcentaje de empresas hoteleras en los que existe un sistema de gestión de 
la accesibilidad   

G 

Porcentaje de empresas hoteleras que cuentan con un certificado de 
accesibilidad (turístico, genérico o privado)   

P 

porcentaje de empresas hoteleras que disponen de personal con formación 
especifica en atención a personas   

          

4- RESTAURACIÓN   

ELEMENTO 
ESTABLECIMIENTOS DE RESTAURACIÓN – INFRAESTRUCTURA Y 

SERVICIOS   

Tema Clave Indicador   

A 

De los establecimientos de restauración que tienen aparcamiento propio, 
porcentaje que tiene plazas de aparcamiento reservadas.   

A 
Porcentaje de establecimientos de restauración que tengan un acceso 
accesible   

AS 
Porcentaje de establecimientos de restauración que cuentan con aseos 
accesibles   

G 

Porcentaje de establecimientos de restauración con un protocolo de 
evacuación específico para personas con discapacidad   

G 

Porcentaje de establecimientos de restauración en los que existe un sistema de 
gestión de la accesibilidad   

G 
Porcentaje de establecimientos de restauración que tengan un certificado de 
accesibilidad   

I  

Porcentaje de establecimientos de restauración que cuentan con información y 
documentación accesible (carta de servicios, menús, plano de evacuación, 
etc.)   

M 

Porcentaje de establecimientos de restauración que tienen un itinerario 
accesible desde el acceso hasta la zona de comedor   

P 

Porcentaje de establecimientos de restauración que disponen de personal con 
formación específica en atención a personas con discapacidad   
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SE 

Porcentaje de establecimientos de restauración que adaptan sus menús a 
necesidades nutricionales específicas   

U 

Porcentaje de establecimientos de restauración que tienen espacios habilitados 
y mobiliario compatible con el uso por parte de personas con discapacidad   

U 

De los establecimientos que tienen barra (barra de bar o de buffet libre) 
porcentaje que tengan la barra accesible   

          

ELEMENTO 
ESTABLECIMIENTOS DE RESTAURACIÓN – EMPRESAS DE 

RESTAURACIÓN   

G 

Porcentaje de empresas de restauración en los que existe un sistema de 
gestión de la accesibilidad   

G 
Porcentaje de empresas de restauración que tengan un certificado de 
accesibilidad   

          

5- Transporte urbano e interurbano en el destino   

ELEMENTO INFRAESTRUCTURA Y SERVICIOS DE ESTACIONES   

Tema Clave Indicador   

A 

Porcentaje de estaciones que cuentan con plazas de aparcamiento reservadas 
para personas con discapacidad   

AS 

Porcentaje de estaciones en las que existen aseos adaptados operativos (en 
buen estado de utilización, abiertos al uso, etc.)   

G 
Porcentaje de estaciones en los que existe un sistema de gestión de la 
accesibilidad   

G 

Porcentaje de estaciones con un protocolo de evacuación especifico para 
personas con discapacidad   

G Porcentaje de estaciones que tengan un certificado de accesibilidad   

I  

Porcentaje de estaciones que cuentan con información accesible: sistema de 
venta de billetes, pantallas dinámicas de salidas/llegadas, etc.   

I  Porcentaje de estaciones que cuentan con un sistema de guiado en interiores   

I  

Porcentaje de estaciones de metro que cuentan con aplicaciones móviles 
oficiales y accesibles de información para pasajeros    

M 
Porcentaje de estaciones con itinerarios accesibles desde la entrada hasta los 
andenes    

M 

En el caso en el que el embarque no sea a nivel, porcentaje de estaciones con 
sistemas de embarque para personas con movilidad reducida (plataformas 
elevadoras, rampas a nivel)   

P 

Porcentaje de estaciones en las que existe personal con formación en atención 
a personas con discapacidad (personal de las estaciones de metro)   

P 

Porcentaje de estaciones en las que existen servicios de acompañamiento, 
asistencia y atención a personas con discapacidad   

SE 

Porcentaje de estaciones en las que otros servicios (tiendas, cafeterías, 
consignas) son accesibles   

U 

Porcentaje de mobiliario de estación (mostradores, sillas, maquinas 
expendedoras, etc.) que es accesible   

          

ELEMENTO INFRAESTRUCTURA DE PARADAS   

A Porcentaje de paradas que se encuentran en un itinerario accesible   

A Porcentaje de marquesinas accesibles   

A Porcentaje de postes accesibles   

I  

Porcentaje de paradas que cuentan con información accesible: número de 
parada y lineas que llegan a ella, pantallas con información de tiempo de 
Ilegada e incidencias   

          

ELEMENTO MATERIAL MÓVIL   
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A 

En el caso de que el embarque en el autobús/vagón de pasajeros no se realice 
a nivel, porcentaje de autobuses con sistemas de embarque para personas con 
movilidad reducida (sistema kneeling, estibo móvil, plancha puente, rampas a 
nivel)   

AS 

De los autobuses/vagón de pasajeros que dispongan de aseos, porcentaje que 
disponen de aseos adaptados   

I  
Porcentaje de autobuses/vagón de pasajeros que cuentan con información 
accesible   

SE 
Porcentaje de asientos reservados y/o prioritarios en el autobús/vagón de 
pasajeros    

SE 

Porcentaje de vehículos/material móvil que disponen de plazas de viaje para 
personas usuarias de silla de ruedas:   

SE 

En el caso de los taxis, porcentaje de taxis adaptados para el traslado de 
personas en silla de ruedas    

U 

Porcentaje de autobús/vagón de pasajeros que cuentan con pulsadores de 
aviso de parada accesibles.   

          

ELEMENTO OPERADORES DE TRANSPORTES   

G 
Porcentaje de compañías en los que existe un sistema de gestión de la 
accesibilidad   

P Porcentaje de compañías que tienen un certificado de accesibilidad   

I  

Porcentaje de empresas que cuentan con aplicaciones móviles oficiales y 
accesibles de información para pasajeros   

P 

Porcentaje de compañías en las que existe personal con formación en atención 
a personas con discapacidad (personal de las estaciones o personal abordo)   

SE 

Para el caso de las compañías de taxis, porcentaje de compañías que 
disponen de servicios de solicitud de taxi e información del servicio en formatos 
alternativos para personas con discapacidad   

      

6- ENTORNOS TURÍSTICOS   

ELEMENTO ENTORNO TURÍSTICO   

Tema Clave Indicador   

A 

Porcentaje de entornos turísticos que disponen de conexión por transporte 
publico urbano accesible (autobús, metro, tranvía, etc.)   

A 
Porcentaje de plazas de aparcamiento reservado respecto al total en las áreas 
consideradas   

A 

En el entorno turístico en el que los recorridos sean únicamente peatonales, 
porcentaje en el que existe al menos una plaza de aparcamiento reservada 
cercana   

AS Si existen aseos públicos, porcentaje de aseos públicos que son accesibles   

I  

Porcentaje de itinerarios o rutas que disponen de información turística y 
señalización accesibles   

I  
Porcentaje de entornos turísticos que cuentan con sistemas de guiado por 
geolocalizacion   

M 

Porcentaje de itinerarios o rutas definidas como accesibles respecto al total de 
las existentes en el área considerada   

U Porcentaje de aéreas de descanso accesibles en los entornos turísticos   

          

7- RECURSOS TURÍSTICOS   

ELEMENTO ENTORNO TURÍSTICO   

Tema Clave Indicador   

A 

Porcentaje de recursos turísticos que cuentan con acceso por transporte 
publico adaptado en las inmediaciones   

A 

De los recursos turísticos que disponen de parking propio, porcentaje que 
cuentan con plazas de aparcamiento reservadas   
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AS 

Porcentaje de recursos turísticos en las que existen aseos adaptados 
operativos (en buen estado de utilización, abiertos al uso, etc.)   

G 

Porcentaje de recursos turísticos que cuentan con protocolo de evacuación 
específicos para Personas con discapacidad   

G 
Porcentaje de recursos turísticos en los que existe un sistema de gestión de la 
accesibilidad   

G Porcentaje de recursos turísticos que tengan un certificado de accesibilidad   

I  

Porcentaje de recursos turísticos que cuentan con información y 
documentación accesible (tanto del entorno en si como de los contenidos 
interpretativos)   

I  

Porcentaje de recursos turísticos que cuentan con aplicaciones móviles 
oficiales y accesibles de información para visitantes   

I  
Porcentaje de recursos turísticos que cuentan con un sistema de guiado en 
interiores   

I  
Porcentaje de recursos turísticos que cuentan con sistemas de guiado por 
geolocalizacion   

M Porcentaje de recursos turísticos que tienen al menos un acceso accesible   

M 

Porcentaje de recursos turísticos que tienen al menos un itinerario interior 
accesible hasta los principales servicios   

M 

En el caso de un recurso natural o una ruta, porcentaje de itinerarios o rutas 
definidas como accesibles respecto al total de las existentes en el área 
considerada   

P 

Porcentaje de personal de los recursos turísticos que tenga formación en 
atención a personas con discapacidad   

SE 

Porcentaje de recursos turísticos en los que existe un servicio especifico de 
asistencia a personas con discapacidad o con movilidad reducida   

SE 

De los recursos turísticos que ofrecen programas y actividades al publico, 
porcentaje que cuentan con programas y actividades adaptadas a personas 
con discapacidad   

SE 

Porcentaje de recursos turísticos que cuentan con plazas reservadas en 
espacios con asientos fijos, configuración escalonada o en graderío   

U Porcentaje de recursos turísticos que tengan un punto de información accesible   

      
8- ADMINISTRACIONES PUBLICAS (NACIONALES, REGIONALES, LOCALES) DE 

TURISMO   

ELEMENTO ENTORNO TURÍSTICO   

Tema Clave Indicador   

G 

Porcentaje de administraciones que cuenten con una declaración de política 
escrita para el destino en la inclusión y la accesibilidad   

  

Porcentaje de administraciones que cuentan con partidas económicas que 
integren la accesibilidad   

G 

Porcentaje de administraciones que cuentan con un especialista, departamento 
o representante de la gestión de la accesibilidad, identificado como tal y a 
disposición del público   

I  
Porcentaje de administraciones que tengan información sobre la accesibilidad 
en los destinos   

I  

Porcentaje de administraciones que participan en programas o campañas de 
información sobre accesibilidad a nivel nacional, regional, destino o nivel de la 
ciudad   

          

Clave         

A- Acceso AS-Aseos P- Personal SE- Servicios   

G-Gestión I- Información y comunicación  M- Movilidad U- Usabilidad   

 

 



 

214 

 

APENDICE 5: ANÁLISIS POR SEGMENTO DE ACCESIBILIDAD 

Discapacidad 

 

 

Emociones No de Reviews %

Negativa 32 3.77%

Neutral 815 96.00%

Positiva 2 0.24%

Grand Total 849 100.00%  

 

                      

Indicadores No de reviews %

Alojamiento 108 12.72%

Atractivos turisticos 12 1.41%

Entorno 7 0.82%

Gobierno 22 2.59%

Planeacion 535 63.02%

Restauracion (restaurantes) 12 1.41%

Transporte (exterior) 122 14.37%

Transporte (urbano) 31 3.65%

Grand Total 849 100.00%  

Estas gráficas demuestran las dimensiones de participación de las muestras per segmento por tema de discusión, así 

como el tono de las discusiones dentro de los foros.  En general se observa que la preocupación del participante se orienta 

al aspecto de movilidad independiente en el destino (wheelchair, disabled, accesible), y la posición que toma al respecto es 

bastante pragmática y neutral (93%)  ya que en general busca información confiable y recomendaciones más que “ventilar” 

(4%). 
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Jerarquización de las dudas dependiendo del indicador turístico 

Indicador de acceso Necesidad de acceso No de reviews %

Alojamiento Alergias 2 0.24%

Animales de apoyo 2 0.24%

Autismo, problemas mentales, ocultas 2 0.24%

Cama 6 0.71%

Habitacion (dificil de encontrar, tamano no adecuado) 4 0.47%

Informacion erronea o enganosa 11 1.30%

Informacion solicitada/ falta de informacion 4 0.47%

Mala atencion al cliente, intolerancia con equipaje, falta de apoyo 1 0.12%

Medication/ temperature for meds 4 0.47%

Medico/ equipos medicos (inc. hoist, oxigeno) 10 1.18%

Personal de apoyo 1 0.12%

Problemas al caminar 3 0.35%

Recomendacion 20 2.36%

Scooter (incluyendo transporte) 17 2.00%

Servicios higienicos (inc. ducha) 8 0.94%

Tours especializados 1 0.12%

Usuario silla de ruedas 12 1.41%

Atractivos turisticos Descuentos y concesiones 1 0.12%

Informacion solicitada/ falta de informacion 1 0.12%

Problemas al caminar 1 0.12%

Problemas de vision 1 0.12%

Recomendacion 3 0.35%

Usuario silla de ruedas 5 0.59%

Entorno Problemas al caminar 3 0.35%

Recomendacion 2 0.24%

Scooter (incluyendo transporte) 1 0.12%

Usuario silla de ruedas 1 0.12%

Gobierno Aseguranza 4 0.47%

Autismo, problemas mentales, ocultas 1 0.12%

Documentacion, papeles, evidencia 11 1.30%

Papeles,documentos, evidencia 2 0.24%

Personal de apoyo 2 0.24%

Problemas al caminar 1 0.12%

Scooter (incluyendo transporte) 1 0.12%

Planeacion Alergias 1 0.12%

Animales de apoyo 3 0.35%

Aseguranza 17 2.00%

Autismo, problemas mentales, ocultas 10 1.18%

Companeros de viajes 4 0.47%

Informacion erronea o enganosa 3 0.35%

Informacion ofrecida, promocion 40 4.71%

Informacion solicitada/ falta de informacion 11 1.30%

Mala atencion al cliente, intolerancia con equipaje, falta de apoyo 1 0.12%

Medication/ temperature for meds 14 1.65%

Medico/ equipos medicos (inc. hoist, oxigeno) 22 2.59%

Personal de apoyo 2 0.24%

Problemas al caminar 6 0.71%

Problemas de vision 1 0.12%

Recomendacion 90 10.60%

Renta de vehiculos- controles de mano 1 0.12%

Scooter (incluyendo transporte) 60 7.07%

Servicios higienicos (inc. ducha) 1 0.12%

Tours especializados 10 1.18%

Usuario silla de ruedas 238 28.03%

Restauracion (restaurantes) Alergias 3 0.35%

Alimentacion asistida 3 0.35%

Informacion ofrecida, promocion 1 0.12%

Problemas al caminar 3 0.35%

Scooter (incluyendo transporte) 1 0.12%

Usuario silla de ruedas 1 0.12%

Transporte (exterior) Animales de apoyo 3 0.35%

Aseguranza 2 0.24%

Autismo, problemas mentales, ocultas 4 0.47%

Habitacion (dificil de encontrar, tamano no adecuado) 1 0.12%

Informacion erronea o enganosa 3 0.35%

Informacion solicitada/ falta de informacion 1 0.12%

Mala atencion al cliente, intolerancia con equipaje, falta de apoyo 13 1.53%

Medication/ temperature for meds 16 1.88%

Medico/ equipos medicos (inc. hoist, oxigeno) 14 1.65%

Personal de apoyo 1 0.12%

Problemas al caminar 7 0.82%

Problemas de vision 4 0.47%

Recomendacion 13 1.53%

Scooter (incluyendo transporte) 20 2.36%

Servicios higienicos (inc. ducha) 6 0.71%

Usuario silla de ruedas 14 1.65%

Transporte (urbano) Descuentos y concesiones 1 0.12%

Documentacion, papeles, evidencia 1 0.12%

Mala atencion al cliente, intolerancia con equipaje, falta de apoyo 1 0.12%

Recomendacion 3 0.35%

Renta de vehiculos- controles de mano 9 1.06%

Scooter (incluyendo transporte) 5 0.59%

Servicios higienicos (inc. ducha) 1 0.12%

Usuario silla de ruedas 10 1.18%

Grand Total 849 100.00%  
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Análisis por segmento de accesibilidad 

Familias con necesidades de acceso 

 

 

Emociones Sum of val Sum of val2

Negativa 13 4.53%

Neutral 272 94.77%

Positiva 2 0.70%

Grand Total 287 100.00%                    

 

                             

Indicadores No %

Alojamiento 23 3.51%

Atractivos turisticos 86 13.13%

Entorno 2 0.31%

Gobierno 77 11.76%

Planificacion 410 62.60%

Transporte (externo) 40 6.11%

Transporte (urbano) 17 2.60%

Grand Total 655 100.00%  

 

Estas gráficas demuestran las dimensiones de participación de las muestras per segmento por tema de discusión, así 

como el tono de las discusiones dentro de los foros.  En general se observa que la preocupación del participante se orienta 

al aspecto de los niños y bebés, así como familias y acompañantes y la posición que toma al respecto es bastante 

pragmática y neutral (95%) ya que en general busca información confiable y discutir oportunidades de entretenimiento más 

que quejarse (5%). 
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Jerarquización de las dudas dependiendo del indicador turístico 

Indicadores Necesidad de acceso No %

Alojamiento Adolescentes 1 0.35%

Infantes 6 2.09%

Niños pequeños 13 4.53%

Grupos mixtos 6 2.09%

Recomendaciones 7 2.44%

Familas grandes (grupo) 8 2.79%

Todo incluido 3 1.05%

Atractivos turisticos Adolescentes 2 0.70%

Niños pequeños 1 0.35%

Entorno Niños pequeños 3 1.05%

Gobierno Niños pequeños 3 1.05%

Recomendaciones 3 1.05%

Planificacion Adolescentes 11 3.83%

Infantes 49 17.07%

Niños pequeños 115 40.07%

Adultos mayores 7 2.44%

Grupos mixtos 11 3.83%

Recomendaciones 3 1.05%

Agente de viajes 2 0.70%

Familas grandes (grupo) 4 1.39%

Seguridad 2 0.70%

Embarazadas 3 1.05%

Restauracion (restaurantes)Grupos mixtos 1 0.35%

Transporte (exterior) Adolescentes 1 0.35%

Infantes 3 1.05%

Niños pequeños 7 2.44%

Grupos mixtos 1 0.35%

Recomendaciones 3 1.05%

Familas grandes (grupo) 1 0.35%

Transporte (urbano) Infantes 2 0.70%

Niños pequeños 1 0.35%

Recomendaciones 4 1.39%

Grand Total 287 100.00%  
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Análisis por segmento de accesibilidad 

Tercera Edad 

 

 

Emociones No %

Negativa 4 0.61%

Neutral 647 98.78%

Positiva 4 0.61%

Grand Total 655 100.00%  

       

Indicadores No %

Alojamiento 44 15.33%

Atractivos turisticos 3 1.05%

Entorno 3 1.05%

Gobierno 6 2.09%

Planificacion 207 72.13%

Restauracion (restaurantes) 1 0.35%

Transporte (exterior) 16 5.57%

Transporte (urbano) 7 2.44%

Grand Total 287 100.00%  

Estas gráficas demuestran las dimensiones de participación de las muestras per segmento por tema de discusión, así 

como el tono de las discusiones dentro de los foros.  En general se observa que la preocupación del participante se orienta 

al aspecto de seguro de viajes, así como en viajar acompañados. La posición que toma al respecto es bastante pragmática 

y neutral (98%) ya que en general busca información confiable para planear su viaje (72%) y alojamiento (15%), en vez de 

ventilar emociones. 
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Jerarquización de las dudas dependiendo del indicador turístico 

Indicador Necesidad de acceso No %

Alojamiento Recomendaciones 4 0.61%

Informacion solicitada 8 1.22%

Instalaciones y hospedaje (inc. mochilero y coachsurfing, equipaje) 10 1.53%

Salud y medicamentos 1 0.15%

Atractivos turisticos Recomendaciones 4 0.61%

Informacion solicitada 80 12.21%

Tours organizados (incluyendo fraude) 2 0.31%

Entorno Informacion solicitada 1 0.15%

Dinero/ ATM/ Tarjetas 1 0.15%

Gobierno Aseguranza 68 10.38%

Instalaciones y hospedaje (inc. mochilero y coachsurfing, equipaje) 1 0.15%

Documentos 2 0.31%

Dinero/ ATM/ Tarjetas 6 0.92%

Planificacion Recomendaciones 37 5.65%

Informacion solicitada 1 0.15%

Busqueda de acompañantes (incl. viaje solo, viudos) 61 9.31%

Aseguranza 1 0.15%

Tours organizados (incluyendo fraude) 204 31.15%

Instalaciones y hospedaje (inc. mochilero y coachsurfing, equipaje) 7 1.07%

Alrededor del mundo 5 0.76%

Grupos mixtos (edad) 45 6.87%

Salud y medicamentos 44 6.72%

Compras en general 2 0.31%

Dinero/ ATM/ Tarjetas 1 0.15%

Tecnologia 2 0.31%

Transporte (externo) Informacion solicitada 11 1.68%

Cruceros 20 3.05%

Salud y medicamentos 6 0.92%

Equipaje 3 0.46%

Transporte (urbano) Grupos mixtos (edad) 1 0.15%

Salud y medicamentos 3 0.46%

Renta de vehiculos 13 1.98%

Grand Total 655 100.00%  
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Jerarquización de la búsqueda de información en el foro “Perú” 

indicador Tipos No. %

Alojamiento Amazonia (inc. Pto Maldonado, Manu, Cruceros rio) 9 0.22%

Busqueda de vivencias (ayahuasca, aprender espanol, vino, atuendo) 5 0.12%

Cuzco (incluye Inti Raymi, valle sagrado) 2 0.05%

Informacion solicitada 19 0.47%

Precios (incluye propinas) 1 0.02%

Problema de acceso 1 0.02%

Puno (incluye Titicaca) 2 0.05%

Recomendaciones 212 5.21%

Ubicacion del hospedaje 15 0.37%

Atractivo turistico Amazonia (inc. Pto Maldonado, Manu, Cruceros rio) 31 0.76%

Ancash (incluye montañas) 20 0.49%

Arequipa (incluye Colca) 29 0.71%

Busqueda de vivencias (ayahuasca, aprender espanol, vino, atuendo) 14 0.34%

Choquequirao 5 0.12%

Compras miscelaneas (incl. adaptadores) 14 0.34%

Cuzco (incluye Inti Raymi, valle sagrado) 114 2.80%

Dinero, tipo de cambio y ATMS 1 0.02%

Estafa, robo, inseguridad 2 0.05%

Guias 12 0.30%

Ica (incluye Nazca) 22 0.54%

Informacion solicitada 93 2.29%

Lima 1 0.02%

Macchu Picchu (incluye Inca Trail) 962 23.66%

Norte del Peru (inc. Piura y Trujillo) 7 0.17%

Problema de acceso 1 0.02%

Puno (incluye Titicaca) 22 0.54%

Recomendaciones 54 1.33%

Salud (incluye vacunas y mal de altitud) 1 0.02%

Tickets y apoyo 21 0.52%

Trekking (caminatas) 121 2.98%

Entorno Busqueda de vivencias (ayahuasca, aprender espanol, vino, atuendo) 3 0.07%

Comida 29 0.71%

Compras miscelaneas (incl. adaptadores) 1 0.02%

Dinero, tipo de cambio y ATMS 16 0.39%

Estafa, robo, inseguridad 2 0.05%

Informacion solicitada 2 0.05%

Lima 53 1.30%

Problema de acceso 1 0.02%

Recomendaciones 15 0.37%

Salud (incluye vacunas y mal de altitud) 11 0.27%

Servicios Higienicos 3 0.07%

Tecnologia 6 0.15%

Gobierno Viajes familiares (con niños, adolescentes, adultos mayores) 1 0.02%

Visa, immigraciones, impuestos de salida 49 1.21%

Planificacion Acompañante 6 0.15%

Busqueda de vivencias (ayahuasca, aprender espanol, vino, atuendo) 19 0.47%

Clima 45 1.11%

Comida 1 0.02%

Compras miscelaneas (incl. adaptadores) 11 0.27%

Dinero, tipo de cambio y ATMS 12 0.30%

Estafa, robo, inseguridad 3 0.07%

Lima 364 8.95%

Precios (incluye propinas) 10 0.25%

Problema de acceso 2 0.05%

Puno (incluye Titicaca) 6 0.15%

Recomendaciones 173 4.25%

Salud (incluye vacunas y mal de altitud) 41 1.01%

Tacna 2 0.05%

Tecnologia 4 0.10%

Tickets y apoyo 3 0.07%

Tours 320 7.87%

Validacion de itinerario 165 4.06%

Viajes familiares (con niños, adolescentes, adultos mayores) 96 2.36%

Restauracion (restaurantes)Informacion solicitada 2 0.05%

Precios (incluye propinas) 1 0.02%

Recomendaciones 51 1.25%

Transporte (externo) Aerolineas (incluyendo aeropuerto) 185 4.55%

Amazonia (inc. Pto Maldonado, Manu, Cruceros rio) 10 0.25%

Estafa, robo, inseguridad 1 0.02%

Informacion solicitada 111 2.73%

Recomendaciones 63 1.55%

Tours 1 0.02%

Transporte publico (incluye bus, metropolitano) 89 2.19%

Viaje por tren 108 2.66%

Viajes en bote 32 0.79%

Transporte (urbano) Macchu Picchu (incluye Inca Trail) 1 0.02%

Precios (incluye propinas) 2 0.05%

Renta de vehiculos (incluye taxi) 108 2.66%

Transporte publico (incluye bus, metropolitano) 13 0.32%

Grand Total 4066 100.00%  
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APENDICE 6: UBICACIÓN DE LA OFERTA TURÍSTICA ACCESIBLE EN LA 

CIUDAD DE LIMA 

Ubicación de la accesibilidad en Hoteles en Lima 

 

En el Centro Histórico 
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Restaurantes en Lima (solo silla de ruedas, incluye consumo ambulatorio) 
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En el Centro de Lima (incluye consumo ambulatorio) 

 

 

Restaurantes en Lima- más de una necesidad de acceso (silla de ruedas, 

niños, gluten) 
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En el Centro Histórico 

 

 

 

Atractivos turísticos en general 
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Atractivos en el Centro Histórico 
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Lista del inventario turístico en el Centro Histórico de Lima 

ATRACCIONES RESTAURANTES

A1 Santuario Santa Rosa R1 Mirado de chabuca

A2 casa san martin de porres R2 resturante bar cordano

A3 museo senor de los milagros R3 la tapada

A4 iglesia san marcelo R4 tres I punto

A5 iglesia de jesus maria y jose R5 tanta

A6 teatro colon R6 pardos chicken

A7 museo de minerales andres del castillo R7 peru gourmet restaurante bar

A8 plaza san martin R8 el 10 carnes y vinos

A9 el metropolitano R9 rokys

A10 casa grau R10 el chinito plaza mayor

A11 basilica de nuestra senora de la misericordia R11 norkys

A12 iglesia y convento de la merced R12 el pcifico

A13 oficina de correos R13 don juan

A14 casa o higgins R14 casa belga restaurante

A15 edificio rimac R15 rstaurante cordon blue

A16 palacio municipal R16 villa chicken & grill centro historico de lima

A17 la casa de la gastronomia peruana R17 vermona

A18 basilica de la vera crus R18 embarcadero 41

A19 casa de osambela R19 hotel maury

A20 basilica y monasterio santo domingo R20 domus restaurant

A21 plazoleta de la integracion R21 l'eau vive

A22 centro historico de lima R22 huerfanos panaderia y pasteleria

A23 estacion de desamparados R23 el boulevaercito

A24 museo de sitio bodega y quadra R24 cafeteria del gran hotel bolivar

A25 casa de la literatura peruana R25 la muralla restaurante

A26 choco museo

A27 pileta del angel de la fama

A28 balcones de lima

A29 palacio arzobispal de lima

A30 catedral de lima

A31 acsa grau

A32 galeria artesanal san francisco

A33 casa pilatos

A34 escuela nacional superior autonoma de bellas artes

A35 palacio de torre tagle

A36 centro cultural inca garcilaso Hoteles

A37 doc H1 Kamana hotel

A38 parque de la muralla H2 hotel la casona

A39 museo nacional afroperuano H3 hotel paris lima

A40 museo de la inquisicion H4 hotel el plaza

A41 iglesia de san pedro H5 gran hotel bolivar

A42 centro comercial 5 continentes H6 hotel continental lima

A43 monasterio y inglesia de la santisima trinidas H7 hotel diamond lima

A44 parque universitario H8 maury hotel

A45 panteon de los proceres H9 hotel plaza mayor

A46 teatro colon H10 gran hotel  
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APÉNDICE 7: PAUTAS PARA EL ESTABLECIMIENTO DE COMUNICACIÓN 

ACCESIBLE 

 

 

Fuente: Imagen disponible en google.com 


	NONOME_BE_CARATULA
	Tesis doctorado -ERICK NONONE BRÜCKMANN.

