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Palabras Resumen

claves: La investigacion de tipo exploratoria descriptiva tuvo el objetivo
Cubatravel, de proponer acciones de neuromarketing para la promocion
neuromarketing, turistica del destino Cuba en la web Cubatravel. Se describieron
marketing los procesos cognitivos del consumidor: atencion, emocion y
digital, memoria, que determinan su conducta frente a estimulos
promocion publicitarios durante el proceso de compra. Se aplicaron

turistica, rastreo
ocular.

herramientas de analitica web y encuesta a usuarios digitales sobre
la técnica biométrica rastreo ocular. Fue integrado lo cualitativo y
cuantitativo, con métodos de analisis multivariado. Como
principales resultados, el portal requiere ser perfeccionado,
esencialmente su atractivo, usabilidad y calidad web, al no cumplir
con muchas de las expectativas de sus usuarios en cuanto a la
eficacia promocional. El plan de acciones propuesto fue validado
por un grupo de expertos de neurociencia, psicologia, turismo e
informatica, mediante el método Delphi y el coeficiente de
ANOCHI como muy adecuado. La misma es un valor agregado a
la promocién actual que se realiza en Cubatravel. El avance
paulatino en las investigaciones del cerebro y su comprension hara
previsible la aplicacion practica en el escenario publicitario.

_ Abstract
Keywords: The descriptive exploratory research had the objective of proposing
Cubatravel, _ neuromarketing actions for the tourist promotion of the Cuba
neuromarketing,  destination on the Cubatravel website. The consumer's cognitive
digital _ processes were described: attention, emotion and memory, which
marl_<et|ng, determine their behavior in the face of advertising stimuli during
tourist the purchase process. Web analytics tools and a survey of digital
promotion, eye  ygsers were applied on the eye-tracking biometric technique. The
tracking. qualitative and quantitative were integrated, with multivariate

analysis methods. As main results, the portal needs to be improved,
essentially its attractiveness, usability and web quality, as it does
not meet many of the expectations of its users in terms of
promotional effectiveness. The proposed action plan was validated
by a group of experts from neuroscience, psychology, tourism and
informatics, using the Delphi method and the ANOCHI coefficient
as very adequate. It is an added value to the current promotion that
is carried out in Cubatravel. The gradual advance in brain research
and its understanding will make practical application in the
advertising scene foreseeable.
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Introduccion.

¢Es posible leer la mente del consumidor, revelar sus deseos y saber como planea realizar
su compra para delinear estrategias de marketing eficaces? La respuesta a esta
interrogante es la premisa del neuromarketing para el turismo.

Desde el desarrollo de la ciencia, el estudio de la mente siempre ha tenido un enfoque
principalmente psicol6gico y habia restringido areas como la neurologia y la psicologia
en funcion de un criterio organico. La alianza entre las neurociencias y el marketing
permite estudiar las reacciones de los usuarios ante diferentes estimulos de compra, y
perfilar su comportamiento desde un angulo cognitivo. En el panorama actual, es valioso
analizar desde la neurociencia el impacto de la crisis sanitaria causada por la pandemia
de la Covid-19, en la forma de comprar de los clientes, para adaptar las estrategias de
marketing e impulsar la promocién de los destinos turisticos (Robert, Martinez, &
Méndez, 2020). Entender la huella emocional en los usuarios es un punto de partida para
analizar su psicologia, transmitirles confianza y seguridad en el disfrute de la oferta
turistica.

El neuromarketing surge para explorar el comportamiento de compra mediante la
incorporacion de fundamentos neurocientificos al disefio de estrategias comerciales. Sus
prestaciones son palpables en la denominada sociedad red, marcada por el desarrollo de
las tecnologias de la informacion y los patrones de consumo del viajero digital, donde
resulta relevante la promocidn turistica de los destinos. Paises como Estados Unidos,
Colombia, Espafia, Inglaterra y Alemania, registran experiencias positivas con la
aplicacion del neuromarketing en la gestion empresarial (Méndez, Lazo, & Vazquez). En
rubros como el turismo, se visualizan estrategias para la promocion de los destinos, el
posicionamiento de imagen y marca, el neuroaprendizaje, la gestion de ventas en redes
sociales y portales web.

Asi lo avala el caso de Expedia, agencia online estadounidense; para simplificar el
proceso de reserva de viajes, se rastrea a los usuarios con tecnologias de seguimiento
ocular y electromiografia. Con ellas se estudian los gestos y las expresiones faciales para
obtener resultados sobre el impacto emocional que tienen las busquedas. Otro ejemplo
fue el Destinémetro presentado en Feria Internacional del Turismo del 2014 en Madrid,
actividad interactiva en la que los participantes estaban conectados a sensores no
invasivos, mientras visualizaban imégenes en la web de diferentes destinos turisticos
espafoles. Gracias a la medicion de los impactos emocionales se determino cual era el
ideal para cada uno de los usuarios (Braidot, 2017).

En el entorno cubano, resalta el Instituto de Neurologia y Neurocirugia, como centro
rector de las neurociencias a escala nacional. Actualmente entre sus investigaciones, se
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sitla el programa de mapeo cerebral humano, para analizar la estructura y funciones
cerebrales, gracias a la avanzada tecnologia de obtencion de neuroimagenes. Tiene un
ciclo de desarrollo y comercializacion de neurotecnologia, caracteristica que le permite
formar parte del Grupo Empresarial cubano de la Biotecnologia BioCubaFarma. Ademas,
la Neuropsicologia forma parte del sistema nacional de salud publica con programas
accesibles a toda la sociedad (Fernandez et al., 2009).

Sobre la produccion cientifica del neuromarketing en el pais, se hallé un estudio realizado
por investigadores de la Escuela Nacional de Salud Publica, el cual versa sobre la
conveniencia de integrar el marketing al sistema de salud cubano. Ratifica su base en la
conservacion de las normativas que salvaguarden a la poblacion, dado y segun se refiere,
aun es insuficiente el marco conceptual del neuromarketing y los estudios que acrediten
su superioridad respecto a los métodos convencionales de mercadeo (Suérez, 2020).

Respecto a la promocion turistica en el escenario digital, Cubatravel es el portal oficial
de turismo cubano para la divulgacion de los productos y servicios del ramo. Responde a
las politicas de las direcciones Comercial y Promocién del Ministerio de Turismo
(Mintur). Para el analisis de su calidad web y coherencia con las buenas practicas
internacionales de los destinos de la competencia, se tomaron como partida las
investigaciones de Pavon et al., (2018) del Mintur y de Calderin & Diaz (2020) de la
Facultad de Turismo de la Universidad de La Habana. Versan sobre la migracion del
portal de una plataforma 1.0 a una 2.0 y sobre los factores que inciden en la insatisfaccion
de los usuarios en cuanto a su funcionalidad para la promocion del territorio,
respectivamente.

Cubatravel no exhibe un enfoque relacional que responda a las necesidades del turista
contemporaneo y presenta problematicas para diferenciar el destino de sus competidores
directos. Ello afecta la transmision de confianza y credibilidad a sus usuarios. En esencia,
ambos estudios se limitan al diagndstico, pero incluyen entre sus recomendaciones la
realizacion de una propuesta de acciones para la mejora del portal.

Planteamiento de la situacion problematica:

En el sector turistico cubano, aun no se considera vasta la cultura de implementacién de
nuevas estrategias de marketing con aplicacion de neurociencias y en el Mintur muchas
empresas desarrollan los modelos tradicionales en sus investigaciones de mercado. Por
ello se identifica la necesidad de recopilar la informacion existente en torno a los alcances
del neuromarketing, y aprovechar los aportes tedricos de técnicas como el rastreo ocular
para incrementar la promocion turistica en el portal Cubatravel. Es necesario potenciar la
divulgacién de los productos y servicios del turismo en Cuba, para mejorar su
posicionamiento en la red y consolidacion como uno de los destinos turisticos mas
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competitivos en la region insular y caribefia. En este orden de ideas, y en consecucion con
los objetivos se formula el siguiente problema cientifico.

¢Como contribuir al mejoramiento de la divulgacion del destino Cuba y la experiencia
del usuario en la web Cubatravel?

En aras de solucionar el problema cientifico referido, se plantea la hipédtesis siguiente: El
disefio de una propuesta de acciones de Neuromarketing permite mejorar la promocion
turistica del destino Cuba y la experiencia del usuario en la web Cubatravel.

Objetivo general: Proponer acciones de neuromarketing para la promocion turistica del
destino Cuba en el portal web Cubatravel.

Metodologia.

Se realizd un estudio descriptivo transversal, donde se integré lo cualitativo y
cuantitativo. Se realiz6 un analisis bibliométrico de la produccion cientifica del
Neuromarketing. Se emplearon métodos historico-logico, hipotético-deductivo y
analitico-sintético. Se analiz6 el portal Cubatravel mediante las metodologias del
proyecto de Comunicacién Online de los destinos Turisticos (CODETUR) 2014, junto a
herramientas en linea como Google Analytics, Woorank, GtMetrix, Alexa y Nibbler. Se
disefid una encuesta con valor muestral de 64 unidades, obtenida mediante muestreo
aleatorio probabilistico para una poblacion finita de 73 usuarios del portal Cubatravel,
nacionales mayoritariamente y otros paises. Sus calculos se basaron en una probabilidad
de ocurrencia de 0,5; error maximo de estimacion de 0,04 y confianza del 97,5%. Se
empled la formula 1 utilizada por Moraguez en el 2011 en investigaciones sociales::

. -9
= — donde: ny = p*(1—p)* ITZl 1)

G
Donde:
no: tamafio de muestra preliminar.
N: tamafio de la poblacién.
n: tamafio de muestra con correccion para poblacion finita.

p: proporcion de exito en el andlisis que se realiza.
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La encuesta aplicada fue validada por el Alfa de Cronbach (indice de consistencia interna
que toma valores entre 0 y 1); se trata de un instrumento fiable que hace mediciones
estables y consistentes?. Se calcula a través de la formula 2:

_ K [_zst
=55 @

K: El nimero de items

SZ: sumatoria de varianzas de los items
SZ:varianza de la suma de los items
a: coeficiente de Alfa de Cronbach
Consulta a expertos

Se emple6 para el andlisis de la validez de la estrategia propuesta. EI método Delphi es
una técnica de caracter cualitativo para la recogida de informacion; permite obtener la
opinion consensuada y representativa de un grupo de expertos mediante la consulta
reiterada. Se caracteriza por el anonimato (ningln experto conoce la identidad del otro),
la iteracion (el cuestionario es presentado varias veces) y la respuesta del grupo en forma
estadistica (presenta todas las opiniones presentando el grado de acuerdo).

Al ser el neuromarketing un tema novedoso para el turismo en Cuba, se consultaron un
grupo de especialistas en ramas que tributan al mismo: las neurociencias, psicologia,
disefio web y marketing fundamentalmente. La aplicacion de los estadigrafos y sus
resultados aseguraron la presencia 0 no de concordancia entre los criterios de los
especialistas. Los resultados estadisticos de la consulta a estos posibilitaron al autor
discurrir los criterios en el perfeccionamiento de la estrategia.

Proceso de seleccion de los especialistas

Se consideraron tres etapas esenciales:

1. Determinacion de la cantidad de especialistas.
2. Confeccion del listado de los especialistas.

3. Obtencion del consentimiento del especialista en su participacion.

1Su interpretacién sera que, cuanto mas se acerque el indice al extremo 1, mejor es la fiabilidad,
considerando una fiabilidad respetable a partir de 0,80.
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Entre los métodos para determinar el numero éptimo de especialistas, se considerd
emplear el planteado por Cyret y March (Sriraman English, 2010) al ser desconocida la
media de la poblacidn. EI mismo consta de los siguientes pasos:

Fijacion por el analista de los datos que se exponen:
i: nivel de precision.

p: proporcion del error.

k: constante fijada a partir del nivel de confianza.

Con esta informacion se calcula la cifra preliminar de expertos (n) para un nivel de
confianza del 99%.

Se analiza el cumplimiento de la condicién n>0,5 N

De cumplirse la condicion anterior, el nimero de expertos que seran consultados se
calcula aplicando la expresion (1):

v () + e -]

v r

n =

Se definid el nivel de precision de i = 0,05y una proporcion de error de p = 0,09; para un
99% de fiabilidad el valor de k es 6,6564; ya que son los aconsejados para investigaciones
similares a esta. Se obtuvo un nimero preliminar de expertos de 9 y se estimo el tamafio
de la poblacion de expertos de N = 13, al cumplirse que 8 > 0,5.

Se calculé el nimero 6ptimo de expertos, lograndose un valor 6ptimo de n = 12 expertos.
Para evaluar el grado de competencia del experto, se manejo la autovaloracion del propio
experto. Se aplico la “Metodologia para determinar el coeficiente de competencia del
experto” propuesta por el Comité Estatal para la Ciencia y la Técnica de la antigua Union
Soviética. La misma sefiala que el coeficiente K, se calcula mediante la expresion:

K= (Kc+Ka)/2, donde:
K: Coeficiente de competencia

Kc: Coeficiente de conocimiento; se calcula mediante la autovaloracion del propio
experto en una escala 0-10, multiplicado por 0,1.

Ka: Coeficiente de argumentacion; se logra con la auto asignacion por el experto de
puntuaciones a diferentes fuentes de argumentacion en las que se basa su experticia.
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El coeficiente de competencia debe ser 0,85<K<1, para que el experto sea seleccionado.
En esta investigacion, de 35 expertos analizados fueron seleccionados 12, teniendo en
cuenta el coeficiente de competencia a partir de los datos obtenidos en la encuesta
aplicada. Les fueron inherentes cualidades como la ética profesional, maestria,
imparcialidad, intuicién, amplitud de enfoques e independencia de juicios; ademas de
competencia, creatividad y capacidad de analisis. El procesamiento y analisis de la
informacion determind si hubo o no convergencia en sus opiniones.

Métodos estadistico-matematico empleado

e Estadistica descriptiva: Se empled para el procesamiento de los resultados, su
interpretacion y la generacion de consideraciones Utiles para la investigacion.

e Estadistica multivariada: se utilizo para el estudio multivariado del objeto de
investigacion a través del Analisis de los Correspondencia Multiple (ACM).

Debido a los costes, en la presente investigacion no se ha aplicado la tecnologia de
seguimiento ocular a la web analizada, lo que hubiera mejorado los datos del analisis,
mediante un test de usuarios; no obstante, se persigue primeramente una aplicacién de los
aportes tedricos de esta técnica, para evaluar su posterior implementacion en portales web
de turismo en Cuba. Se consideraron parametros de calidad web en la pagina de inicio
como tratamiento de marca, interactividad, comunicacion movil y mapa de la péagina.

Fases de la investigacion:

1. Determinacion de la correspondencia del portal con las buenas practicas
internacionales en disefio web (Benchmarking) y evaluacién de su calidad. Se apoyo en
las investigaciones de especialistas de la Direccion de Informatica del Mintur (Pavon,
Infanta, & Pavon, 2018), asi como tesis de grado de la Facultad de Turismo, Universidad
de La Habana (Calderin & Diaz, 2020).

2. Resultados del diagndstico y sefialamiento de causas que irrumpen la calidad web y la
consecuente insatisfaccion de los usuarios.

3. Propuesta del plan de acciones de Neuromarketing para la promocion turistica destino
Cuba en la web Cubatravel.

Resultados y discusién

Los parametros considerados en el portal web Cubatravel fueron pagina de inicio, en los
indicadores seccion de noticias, agenda y eventos, mapa web e iconos de aplicaciones
web 2.0; calidad, cantidad del contenido publicado y arquitectura de la informacion.

A partir de la observacidn cientifica y el diagndstico realizado, se determin6 que el sitio
requiere disminuir su velocidad de carga y tamafio de paginas, ademas de mejorar su
interaccion con los usuarios para mejorar su confianza y fidelidad, aspectos similares a lo
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referido por Braidot (2017) y Velazquez (2020) respectivamente. El texto y el contenido
multimedia carecen de formatos de gran tamafio; el portal se limita a imagenes y videos,
con ausencia audio y sintetizadores de voz. Ello dificulta el acceso a los usuarios con
necesidades especiales. No cuenta con tours virtuales ni cdmaras web, recursos
interactivos ni planificador de viaje 0 experiencias de otros usuarios. No presenta la
opcidn de votar o comentar los contenidos, semejante a lo planteado por Mufioz (2018) y
Calderin & Diaz (2020). Se hallé que no presentaba un eslogan, descripcion de la marca
y sus valores. En ese orden, no se adapta a los requerimientos del turista 2.0 quien recurre
frecuentemente a los comentarios de otros viajeros por confianza y seguridad.

El hecho de no emplear el storytelling o de no describir los valores de la marca afecta la
finalidad del sitio de captar la atencién del usuario e influir en su decision, e incluso la
imagen que este se lleva del destino turistico, puesto que no se logra una diferenciacion
del destino con respecto a la competencia, ain mas en tiempos de crisis sanitaria
internacional ocasionada por la Covid-19, donde es tan compleja la eleccion de un destino
turistico; resultados similares a lo planteado por (Ramos, Ferndndez, & Almodovar,
2020). Es por ello que se necesita identificar un propdsito capaz de generar confianza y
establecer un vinculo emotivo con el usuario.

La encuesta demostro que poco méas de la mitad (61%) habia visitado al menos una vez
el portal; del total, el 84% lo encontro atractivo. Predominaron las féminas (70%) de los
grupos etarios entre 18-25 afios (48%) y 26-35 (38%), correspondientes mayoritariamente
a los “Milennials™ y la “generacion Z”3, generaciones de jovenes y adultos jovenes,
conocidas por su alta conectividad a Internet y las redes sociales. Respecto al nivel
académico, el valor referencial de mayor repeticion o moda fue universitario (48; 75%)
figuras 1 y 2. Estos datos sociodemogréaficos son similares a los resultados del estudio de
Echarri, O Robert, & Perera (2017) profesoras de la Facultad de Turismo, Universidad de
La Habana e investigadoras del Plan Maestro para la Renovacion Integral de La Habana
Vieja de la Oficina del Historiador de la Ciudad. Indistintamente analizan el perfil de los
turistas que viajan a la Capital como destino cultural, al agrupar mas de la mitad del monto
de visitantes extranjeros que arriban a la Isla. Respecto a sus muestras de estudio, se
observo una alta cuantia de empleados profesionales, tanto jovenes como adultos.

2Personas nacidas a partir de los afios 80, son una generacion digital, hiperconectada y con
elevados valores sociales y éticos.
3Llamada Zillennials, comprende a los nacidos a finales de los 90's e inicio de los 2000.
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Figura 1

Moda de variables de neuromarketing y grupo etario.
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Figura 2

Moda de variables de neuromarketing y nivel académico.
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De ellos, la nacionalidad preponderante fue la cubana (91%) por realizarse la simulacion
inicialmente con clientes nacionales, seguida en menores porcentajes por clientes de
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Ecuador, Turquia, Angola y Colombia, este Gltimo uno de los referentes internacionales
en el empleo de neuromarketing.

La figura 3 ilustra que se le otorgé mas importancia a las imagenes (55%), seguido de las
animaciones, lo que indica que estos elementos deben ser potenciados en la web, ya que
el cerebro se atrae facilmente por este tipo de elementos visuales, las que no son
suficientes ni variadas en el portal. Una hipétesis planteada por Djamasbi (2010), es hacer
corresponder las imagenes con los grupos etarios de la demanda turistica de los sitios
web. La mayoria -el 81%- refirié que el portal transmitia emociones como felicidad y
sorpresa, cifra que pudiera corroborarse con la aplicacion del neuromarketing, ya que
estas fueron expresadas por la parte racional o consciente del cliente. Otros estados
mencionados fueron curiosidad, distraccion, desorientacion y nostalgia, resultados afines
a las investigaciones de (Bhajipale, R. et al., 2017).

Figura 3

Elementos de mayor interés en usuarios del portal Cubatravel.
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Fuente: Elaboracion propia.

Se significa que el 47% sefial6 que debia desplazarse hasta el final de la pagina de inicio
para encontrar la informacion que buscaba (figura 6), como el mapa de Cuba y datos de
los destinos turisticos, lo que podria requerir reubicarlos en zonas superiores. Las areas
calientes o mas focalizadas por los usuarios fueron la franja superior, centro e izquierda,
donde aparece la imagen principal del sitio y el cuadro de reserva; no obstante esta opcion
fue la menos seleccionada como elemento de interés (2%), no asi la informacion del
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destino (70%) y modalidades turisticas (6%). Ello no tiene que coincidir con la preferida
para ellos, sino como la de mayor llamativa visual.

El gréfico 4 ilustra que el 67% declard estar de acuerdo con aplicar conocimientos de
neurociencias y psicologia al portal Cubatravel, elemento favorable para el anélisis en
cuestion, ya que uno de los elementos esenciales en el estudio del rastreo ocular es el
consentimiento del usuario. Se detalla coincidencia con los estudios de Romeu, Serrano
& Gutiérrez-Maldonado (2019). En general, con el seguimiento ocular también se puede
medir el tiempo que un cliente permanece en la misma, el orden de lectura de los
contenidos, el apartado al cual mira de forma continua, que intenciones tiene, etcétera.

Figura 4

Aceptacion de aplicar conocimientos de neuromarketing a Cubatravel.

E De acuerdo
m Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

El rastreo ocular pudiera ir de la mano con el también llamado mouse tracking o rastreo
del raton, herramienta de tiempo y sensibilidad (Méndez, Lazo, & Vazquez, 2021). Con
el seguimiento del cursor, se determina su posicion y donde el usuario hizo click y por
consiguiente qué captdé mas su atencion. Ademas, dentro del marketing digital, los
movimientos de un usuario en una pagina web también pueden ser rastreados por
encabezados HTTP, JavaScrip o cookies (Roldan, 2018).

Esas herramientas les posibilita a los gestores conocer los puntos de acceso de los usuarios
en la web, las paginas més frecuentadas, la duracion, los enlaces con los que dejan el sitio,
si efectuaron compras o subscripciones, entre otras prestaciones. Su anélisis e
interpretacion posibilita mejorar la estructura de contenido, es decir determinar donde
debe ir colocado la informacion de valor para el usuario, saber si las sefiales visuales de
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la web conducen de forma eficaz al mismo y potenciar la imagen de marca. Con la mejora
en la usabilidad web lo que se pretende es que un usuario interactle facilmente con el
sistema de informacion digital y crear un sitio accesible e intuitivo que genere emociones
desde la primera fase del viaje.

Resultados
Definicion y caracteristicas del neuromarketing

El término de neuromarketing es una conexion entre dos areas diferentes de estudio:
neurociencias y marketing. Es una alianza estratégica que permite observar dentro de la
mente del consumidor y analizar su comportamiento (Lindstrom, 2009).

La neurociencia es el grupo de disciplinas cientificas que estudian el sistema nervioso, su
estructura, funciones y desarrollo, asi como interpretan la conducta del cerebro y los
mecanismos reguladores de las reacciones nerviosas, bases bioldgicas de la cognicion y
el comportamiento (Suarez, 2020). Sus origenes se remontan al 7 000 a. C, con la
realizacion de las trepanaciones de craneo y se consolida como disciplina independiente
en 1969, cuando se funda The Society for Neuroscience con sede en los Estados Unidos
y alcance mundial, avalada por la comunidad cientifica internacional como un &rea de
investigacion biomédica imprescindible (Sanchez, 2016).

Sobre el marketing, entre sus disimiles acepciones resalta la aportada por Philip Kotler
“Padre del marketing moderno”, quien propuso que es un proceso socioeconémico y
corporativo para descubrir y satisfacer los requerimientos y aspiraciones de los clientes
internos y externos, mediante la creacién de productos, servicios e ideas de forma
exclusiva y sostenible (Kotler, 2002). En esencia, se basa en la gestion de las 4P:
producto, precio, plaza o distribucion y promocion, definidas en la década de los 60, a las
que se suman otras 3 afiadidas (personas, procesos y performance), con alusién a los
consumidores como esencia de toda oferta, las operaciones y lineas estratégicas para
concretar las ventas, unido al control y métrica de los resultados de las acciones
comerciales.

Asi, el neuromarketing consiste en la aplicacion de los fundamentos de las neurociencias
a las investigaciones del marketing convencional, para exponer los procesos de toma de
decisiones y la forma en que el cerebro humano reacciona frente a los estimulos de
compra (Lee et al., 2006). Se nutre principalmente de la neurologia, psicologia,
psiquiatria, bioética y economia (Rodriguez & Pereira, 2014). Con un matiz similar Javor,
(2013) sefala que utiliza técnicas de medicién de la actividad cerebral para leer e
interpretar la respuesta organica de una persona ante determinadas persuasiones, a las que
esta continuamente expuesta.
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Las definiciones referidas convergen en puntos comunes: cliente, estimulo, dindmica
cerebral y estrategias comerciales, lo que permite entender el neuromarketing como el
ensamble entre las técnicas neurocientificas y las investigaciones tradicionales de
marketing, a través del estudio del comportamiento de las regiones cerebrales y factores
que determinan las elecciones de compra, fundamentalmente.

Tipos de neuromarketing

Autores como (Ranisav & Branislav, 2019 y Peris, 2021) coinciden en que el
neuromarketing puede ser visual, auditivo y kinestésico, segun los sentidos de los clientes
que sean estimulados.

Visual: se centra en el estudio de las percepciones a través de imagenes, sus colores,
forma, dimensiones y relieve. Se basa en la hip6tesis de que el cerebro retiene el 80% de
lo observado, el 20% de lo leido y el 10% de lo escuchado. Con las técnicas apropiadas,
se pueden disefiar productos, servicios y mensajes mas eficaces y proximos al cliente.

Auditivo: analiza las reacciones a estimulos sonoros, melodias, ritmos y tonalidades. Se
utiliza mucho en tiendas para incentivar las compras®. A pesar de que generalmente los
estimulos visuales tienen un impacto superior, existe una parte de la poblacion que es méas
sensible a los sonidos, incluida aquellas con discapacidad visual.

Kinestésico: asociado al tacto, gusto y olfato. Atrae el interés mediante texturas
especificas, sabores placenteros y aromas agradables que perduren en la memoria.

Un clasico ejemplo es Starbucks, persigue involucrar la mayor parte de los sentidos de
sus visitantes, a fin de evocar emociones. Crea una experiencia sensorial desde el arribo
del cliente hasta su salida. Cuenta con espacios confortables con disefios colaborativos y
de descanso, musica ambiental, variedad de cafés con sus aromas y sabores peculiares.
La empresa no solo vende café, sino también la experiencia de su marca (Peris, 2021).

Neuromarketing y neuroturismo

Varios autores han referido en sus investigaciones el término neuroturismo, como la
aplicacion de las neurociencias a este sector. Igualmente se utilizan métodos de medicion
de laactividad cerebral para interpretar la conducta de un individuo ante ciertos estimulos,
pero puntualmente con fines turisticos (Nonone & Regalado, 2019). El neuroturismo
persigue conocer qué piensa y siente un cliente que aspira realizar un viaje. Las
prestaciones tedricas y practicas de técnicas de la neurociencia al turismo, permite
conocer e interpretar los niveles de atencion que reflejan los individuos ante incentivos

“En paises de Europa, las investigaciones muestran que poner musica francesa en las tiendas
de vino, ha condicionado un aumento de las ventas de vino francés, mientras que cuando se
transmite musica de Alemania aumentan las ventas de vino de ese pais.
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como imégenes de destinos turisticos paradisiacos, paisajes de turismo de naturaleza,
nautica u otras modalidades, lo que contribuye a entender mejor los motivos y sensaciones
por las que una persona realiza su eleccion.

Con la generacion de emociones mediante materiales de promocion, historias contadas
por antiguos visitantes y narrativas creativas de marcas conocido como storytelling, las
empresas aspiran influir en las decisiones de los clientes, para que se decidan por un
destino u otro, sin siquiera haber estado ahi (Espinosa & Diaz, 2019).

A partir de las definiciones anteriores, se puede afirmar que lejos de ser entendido como
una modalidad turistica, lo que se pretende es aplicar las mediciones neurocientificas en
cuanta modalidad de turismo sea posible, esencialmente en las acciones de
comercializacion turistica de productos y servicios al cliente, desde la investigacién de
mercado, el disefio de la oferta, fijacion de precios, acciones promocionales y venta final.

Conocer la sensacion que genera visitar un resort, el trato recibido en un centro de
alojamiento o degustacion de la culinaria extranjera, a través de las sefiales del cerebro,
tiene mas valia que una encuesta tradicional, la cual puede ser vulnerable a todo tipo de
influencia. La permanencia de un recuerdo es directamente proporcional al impacto
emocional, lo que significa, mientras mayor sea el impacto, més intenso sera el recuerdo
a largo plazo, superiores las probabilidades de compra y de difusion positiva (boca-oreja,
sociabilizacién de las vacaciones en redes sociales, sitios como TripAdvisor, etc.), con
resultados favorables para los negocios (Brenninkmeijer et al, 2019).

Esto puede aplicarse a la repeticion de una visita o reserva de un hotel o restaurante,
contratacion de servicios de una misma agencia de viajes y a otros oferentes, lo que
también guarda relacion con el disefio de programas de fidelizacién del cliente.

El turismo siempre ha sido de experiencias, no es algo nuevo privativo del neuroturismo
y el neuromarketing; lo que se trata es de aprovecharlas exitosamente. Instalaciones de
cadenas hoteleras como Lé Méridien de Starwood, se basan en el turismo de experiencias,
a través de olores y musicas, en coherencia con las preferencias de sus huéspedes,
previamente investigados. Fortalecer esta vivencia sensorial con aplicacion de
herramientas de las neurociencias, persigue obtener del cliente un estado mental en
concordancia con la marca e imagen del grupo hotelero (Roldan, 2018).

Para saber los motivos de una persona para elegir un producto u otro con analisis de los
procesos cerebrales durante la toma de decisiones, es fundamental conocer las
generalidades de la estructura y funciones del cerebro humano, objeto de estudio de las
neurociencias (Al Abbas et al., 2019). Més all& de una profundizacion tedrica al respecto,
la investigacion pretende abarcar las pautas principales para identificar sus prestaciones
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para el turismo. Conocer a groso modo los rasgos de las regiones cerebrales permite saber
como estimularlas y generar impulsos de compra en el consumidor.

Estructura y funciones del cerebro humano. Generalidades de la conducta

La biologia del cerebro es un area multidisciplinar que abarca muchos niveles de estudio,
desde el puramente molecular hasta el conductual y cognitivo. Philip Kotler y otros
investigadores expresan que el cerebro se manifiesta como una caja negra donde se
atesoran aquellos estimulos del marketing de las empresas y que por una u otra razén
perduran en la mente de los clientes (Kotler et al., 2021). Sus células (neuronas) son
activadas con mecanismos mentales conscientes e inconscientes. Ha evolucionado a tres
niveles interconectados, cada uno con caracteristicas propias, definido como cerebro
triuno, teoria establecida por Paul McLean. Estas subregiones son: reptiliano (region
decisora), limbico (emocional) y neocortex (pensante), tal como muestra la figura 5
(MacLean, 1990).

Figura 5

Los tres niveles cerebrales.

Neocdértex: parte
consciente a nivel
emocional y fisiolégico.

Limbico: almacena emociones
y recuerdos, determina
comportamientos y reacciones.  |e

Reptiliano: region mas
primitiva. Regula funciones
fisiol6gicas y conductas

Fuente: Adaptado de MacLean (1990).

Los humanos toman las decisiones emocionalmente y luego las justifican racionalmente.
Las emociones se procesan en el cerebro limbico y las decisiones finales las toma el
cerebro primitivo (sistema reptiliano). De hecho, algunos de los investigadores afirman
que el cerebro primitivo es la sede del inconsciente (Renovoisé & Morin, 2006; citado en
Pineda, 2018). En otras palabras, la mayor parte de las decisiones se toman antes de entrar
en el nivel consciente, lo que significa que se debe apelar a las emociones y a los
sentimientos mas basicos de los usuarios para influir en su decisién de compra.
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A su vez el cerebro estd dividido en dos hemisferios, conectados por una estructura
conocida como cuerpo calloso; cada uno con funciones diferentes. El derecho esta
relacionado con la expresién no verbal, la percepcién u orientacion espacial, la intuicion,
el reconocimiento y recuerdo de caras, voces, melodias o imagenes; ademas de la
conducta emocional y la creatividad. En el izquierdo se produce la expresion oral y la
comprension del lenguaje, la capacitad de analisis, razonamiento l6gico, abstracciones,
solucion de problemas numeéricos y deducciones (Giudici et al., 2017).

Al estar complementadas las funciones de ambas regiones, cuando una persona toma una
decision, la respuesta nace en la parte derecha o emocional, sin embargo, la izquierda o
racional concreta la accion. Cada individuo ejercita o desarrolla un hemisferio mas que el
otro, lo que influye en la manera de reaccionar frente a las situaciones y arbitrajes,
comunmente llamado hemisferio dominante (Lindstrom, 2009). EIl cerebro tiene cinco
I6bulos: frontal, occipital, temporal, parietal y la insula del reil, cada su funcion respectiva
(Malfitano & Arteaga, 2009). Existen areas especificas a las cuales llegan los estimulos
producidos por cada uno de los sentidos.

Principales técnicas y mediciones biométricas del neuromarketing

En paises como Estados Unidos, Colombia, Argentina, Reino Unido, Espafia, Alemania
y Singapur, se han implementado técnicas asociadas al neuromarketing. Son no invasivas,
dirigidas a medir la actividad cerebral, la frecuencia cardiaca, la tensién muscular en el
rostro, la fijacién de la mirada o la sudoracion de la piel ante la publicidad de un producto,
o0 destino segun lo que se quiera investigar. Influyen las caracteristicas psicofisioldgicas
del sujeto, como el género, la edad, el estilo de vida, etcétera. Las mas populares son la
resonancia magnética funcional, electroencefalografia, la respuesta galvanica de la piel y
el rastreo ocular o eyetracking, este tltimo objeto de estudio de la presente investigacion.

Rastreo ocular: se registra la mirada de la persona con una luz infrarroja, mediante un
dispositivo llamado eye-tracker. Muestra donde, por cuanto tiempo y en qué orden el
sujeto interactlia con determinada informacion de marketing, auditiva o visual. Se estudia
ademaés la frecuencia del parpadeo y la dilatacién de las pupilas, lo que permite calcular
con precision no solo donde mira, sino lo que siente en ese momento (Duchowski, 2007;
citado en Alonso & Sanchez, 2018). Los investigadores de mercado toman estos datos
como soporte para diferentes estrategias comunicativas. La informacion obtenida puede
ser cualitativa, mediante la identificacion de reacciones ante los distintos estimulos, lo
que permite mejorar el disefio del anuncio y cuantitativa al registrar la cantidad de
elementos que resultan atractivos (Wedel & Pieters, 2008). Se basa en los siguientes
parametros de estudio fundamentalmente:

Fijaciones oculares, son miradas donde el ojo se centra en un punto y cuya duracion
varia en mas de 300 milisegundos; la informacion extraida contribuye al estudio del
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aprendizaje (memoria), la formacion de preferencias, la eleccion y las ventas. Las sacadas
son movimientos oculares rapidos de una fijacion a la siguiente, que suelen durar 20-40
milisegundos®. Otro elemento es el scanpath (escaneo de recorrido), producido por un
estimulo y consiste en el patron formado por las sacadas y las fijaciones. Por Gltimo se
encuentran los mapas de calor o areas de interés, muestran aquellos conjuntos de puntos
donde la vista se detiene durante mas tiempo, ademas de determinar recorridos visuales.
Estas areas pueden ser la ubicacion del precio, el logotipo, el producto o el contexto
(iméagenes de personas interactuando con el producto).

Los mapas de calor se analizan por colores: célidos (rojo, amarillo) indica un alto nivel
de fijacion y posible interés, mientras que los frios (azul, verde) indican niveles
decrecientes de fijacion. Por consiguiente, las areas sin color son zonas no fijadas por los
participantes durante su visualizacion (Djamasbi et al., 2010). Esta técnica puede ser
utilizada con varios prop6sitos, como los test de disefio de producto, el e-mail marketing,
los comerciales televisivos y juegos online. El interés de la investigacion se centra en
describir sus prestaciones al disefio de sitios web, esencialmente su atractivo y usabilidad.

Figura 7

Representacion grafica de mapas de calor en un sitio web.

Fuente: De Tscheke, Attrey, & Lesher (2019).
La ética en las investigaciones de neuromarketing

El neuromarketing ha estado bajo ataque mediatico y cientifico casi desde sus inicios. La
hostilidad hacia la disciplina se ha sustentado en la idea de que puede ser dafiino para la
persona y la ciencia. El término neuroético ha sido referido como moral aplicada a los
estudios del cerebro, por autores como Murphy et al., (2008) y Vega (2016). En
determinada literatura se ha podido exagerar el alcance del neuromarketing. Todavia

SLa sacada es el movimiento mas rapido del cuerpo humano; diariamente se realiza un estimado
de 170 mil de ellos de forma diaria (Wedel y Pieters, 2008).
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queda mucho por investigar sobre el cerebro y las respuestas psicofisioldgicas; sin
embargo, la disciplina tiene un acceso privilegiado al mundo de las emociones.

Estos investigadores convergen en que la ética del neuromarketing depende de su uso, la
finalidad y forma de proceder en los estudios, no de la disciplina en si misma, en base a
la proteccion de la integridad fisico moral del usuario, segun los principios del Cédigo
Etico Mundial del Turismo.

La promocidn turistica en el entorno digital

La promocidn es una de las variables de mayor importancia del marketing que, segun fue
definida por Kotler (2002), se entiende como las acciones que comunican los atributos
del producto e inducen a los clientes a su adquisicion o consumo. Es el elemento de
marketing que mas répidamente se ha adaptado al uso de Internet, ya que se puede
combinar la posibilidad de llegar a todo el mercado con la individualizacion de los
mensajes, hacia personas de distintas edades y status social, lo que hasta ahora solo era
posible en la venta personal. Se emplea para la imagen corporativa, el posicionamiento
de marca, la publicidad, las relaciones publicas, el patrocinio corporativo, las ventas
directas, el servicio al cliente y la asistencia técnica.

La promocion turistica, segun Perell6 (2005), incluye las formas utilizadas para hacer que
los clientes se percaten de los productos, agudizar sus pretensiones e incitar la demanda.
La promocion turistica debe facilitar a los individuos la comprension de los atractivos y
de la infraestructura asociada a ellos; marca las diferencias del destino con sus
competidores directos, genera confianza, certeza y credibilidad para mediar en la
adecuada gestion del destino y en el proceso de compra.

Para un destino turistico, la promocidn se basa en la transmision a los potenciales turistas
que la oferta disefiada es capaz de cumplir sus expectativas; en esencia, intentar persuadir
al turista para que visite ese destino, que sienta que vale la pena. Smykova et al., (2020)
agregan que para la promocion del destino, es vital el manejo adecuado de la
comunicacion, con apoyo en imagenes escogidas de las comunidades o regiones
geograficas de atractivo e interés para un publico objetivo. La promocion turistica se
puede realizar en diferentes escenarios, sea presencial u online.

Las ventas de viajes en linea significan un estimado del 50% del total de ventas de viajes
a escala mundial, cifra en paulatino crecimiento (Research and Markets, 2019; citado en
Veldzquez, 2020). Por tanto, la promocion digital gana cada vez mas espectro en el sector
turistico. El portal oficial del destino es el elemento cardinal en la estrategia de
comunicacion promocional y posicionamiento en Internet. Su mision es divulgar destinos
y productos turisticos en la plataforma web, mediante servicios dindmicos y oportunos.
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Por lo general se apoyan en la persuasion y ayuda a la toma de decisiones para finalmente
efectuar la reserva y/o compra. Es primordial que inspire confianza y credibilidad.

A diferencia de los prestadores turisticos con emplazamiento fisico, las ventas por Internet
tienen el riesgo de que el cliente abandone la web en alguna fase del embudo de
conversion o ciclo de ventas de un portal de turismo, de no estar interesado en las ofertas
que se le presentan, sin que se pueda o deba hacer algo para evitarlo. Como resultado, se
puede redisefiar el sitio web del prestador en relacion a las motivaciones y habitos de
consumo del cliente, sean recolectados con sus criterios expresos, o de forma automatica
a través de herramientas informéticas (Salgado, 2005).

En el entorno digital, las acciones de promocion turistica para un destino, persigue
informar a los clientes reales y meta de los beneficios de los productos y servicios que se
ofrecen, la gestion, reconocimiento de marca y el posicionamiento dentro del mercado.
Se apoya en la optimizacion del sitio web, la operativa en redes sociales, la promocion
por correo electronico, el apoyo de influencers, el marketing relacional, emocional, el
marketing movil, entre otras (Mandal & Joshi, 2016). Se sustenta en la comunicacion de
una imagen sustentada en diferentes variables, por ejemplo: climaticas, antropoldgicas,
gastronémicas, folcloricas, histérico-culturales, unido a los productos y servicios
turisticos para que la imagen del destino sea integral, auténtica y fiel.

La gran mayoria de las organizaciones del sector turistico se benefician del canal web en
sus planes de marketing. No obstante, como lo expone el andlisis ejecutado por la
consultora Digital Boost (by Stratesys), solamente dos de cada diez utilizan técnicas
neurocientificas y por consiguiente el neuromarketing para trazar y emprender sus
estrategias comerciales (Perez, 2018). En los albores de una sociedad red, se potencia una
caracteristica en la mente con gran habilidad: la multitarea. Implica que el usuario
mientras usa el ordenador, tenga abierta sus redes sociales como Youtube, Instagram o el
correo electronico al tiempo que realiza una reserva (Al Abbas, Chen, & Saberi, 2019).

Propuesta del plan de acciones

El plan constd de 4 fases esenciales: diagndstico, planificacion, ejecucion y evaluacion,
cada una con el uso de métodos y técnicas que contribuyeron a realizar las valoraciones
en relacién al tema y objeto de estudio.

Diagnostico: se inicia con el analisis del medio interno y externo de la organizacion. Se
realiza una aproximacién teoérica sobre la aplicacion de las neurociencias a las
investigaciones de marketing convencional y las técnicas mas utilizadas a nivel
internacional. Posteriormente se profundiza en la aplicacién del rastreo ocular al
marketing digital y se realiza una descripcion de la web Cubatravel. Segun el diagnostico
realizado, Cubatravel presenta insuficiencias en su calidad web y accesibilidad; requiere
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disminuir el tamafo de paginas, ademas de mejorar su interaccion con los usuarios para
alcanzar la confianza y fidelidad de los mismos.

Planificacion: Se proyectaran las tareas organizativas e instructoras para asegurar una
gestion eficiente de la promocion turistica de Cubatravel; ademéas se planearan los
contenidos y el trabajo sobre la propia pagina de inicio. Se determinaran los objetivos a
corto, mediano y largo plazo.

Ejecucion: A partir del diagnostico realizado, se sintetizan las acciones plasmadas en la
planificacion. Se indica como proceder para incrementar la promocion turistica del
destino en la pégina de inicio del portal, a través del neuromarketing.

Evaluacion: el portal continuard respondiendo a las politicas de las Direcciones
Comercial y Promocion del Ministerio de Turismo y administrado directamente por la
Oficina Nacional de Informacidn Turistica, entidad encargada de gestionar el Sistema
Nacional de Informacion al Visitante. Los contenidos publicados en la pagina de inicio
del portal, pudieran ser configurados con analogia a las redes sociales, que les permita a
los usuarios indicar opciones como: me gusta, comentar y compartir. Asi mismo se puede
utilizar la herramienta de Facebook, que permite a través de emoticonos expresar la
emocion que genera el contenido publicado.

Acciones principales

Mediante la técnica de seguimiento ocular, se propone registrar la frecuencia del parpadeo
y la dilatacion de las pupilas de los usuarios del portal web de Cubatravel. La informacion
obtenida puede ser cualitativa, mediante la identificacion de reacciones ante los distintos
estimulos, lo que permite mejorar el disefio del anuncio y cuantitativa al registrar la
cantidad de elementos que resultan atractivos.

Estos datos serviran de soporte para diferentes estrategias comunicativas e incrementar
su impacto en clientes potenciales del destino Cuba. Los parametros a tener en cuenta y
que han sido descritos en la literatura cientifica como los de mayor aplicacion para los
portales de turismo son las fijaciones oculares, las sacadas, el scanpath y los mapas de
calor (Suarez, 2012); Wang, Q. et al., (2014) y (Tscheke, Attrey, & Lesher, 2019):

e Fijaciones oculares: Una vez localizada la imagen principal de un sitio
web, las primeras fijaciones suelen estar concentradas alrededor de esta
imagen, y en las zonas donde se espere encontrar cierto tipo de contenido, por
ejemplo, las expectativas de encontrar un teléfono de contacto al final de la
web (Caldeira Oliveira & Giraldi, 2015).

e Sacada (saccades): Cuanto mas largo sea el recorrido de una fijacion a la
siguiente en la web, mas beneficioso sera, dado que los usuarios no tienen la
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necesidad de cambiar de punto de visualizacion en la web tras haber encontrado
facilmente lo que necesitaban.

e Escaneo de recorrido (Scanpath): Mediante la disposicion espacial de una
secuencia de fijaciones, analizar los recorridos de exploracién del usuario en la
web e identifica qué elementos visuales recibieron mas fijaciones y en qué
orden (Eraslan, S. et al., 2016).

e Mapas de calor: Examinar las reacciones promedio a zonas especificas de
la pagina web de alto interés. Analizarlas por colores y determinar aquellas sin
color y por tanto no fijadas por los participantes durante su visualizacion.

Junto a este analisis, se debe considerar la teoria de la jerarquia visual como la
composicion de elementos en un disefio, con un orden visual establecido. Hace que un
disefio luzca més pulcro, organizado, comprensible estéticamente atractivo. Es primordial
considerar a tales efectos, la teoria del color, contrastes, la tipografia, los espacios en
blanco y puntos focales principalmente. Segun esta teoria, la localizacion es un factor
primordial para atraer la atencidn de los usuarios, los observadores pueden determinar
cudles son las areas del sitio web mas relevantes y aquellos espacios de los cuales los
usuarios tienen expectativas extraer informacion atil para ellos, asi como cuéles se
podrian mejorar (Faraday, 2000; citado en Bhajipale et al., 2017).

La lectura del usuario generalmente se realiza con un movimiento horizontal en la parte
superior izquierda donde se espera encontrar el logotipo de la organizacién o imagen del
destino. Posteriormente, los usuarios se desplazan hacia las zonas bajas de la pagina,
igualmente con prioridad la parte izquierda (Tscheke, Attrey, & Lesher, 2019).

Acciones complementarias

1. Favorecer el contenido visual: el cerebro capta rapidamente las imagenes, lo que
posibilita el recuerdo de una marca en la memoria a largo plazo. Deben incluirse
elementos graficos que provoquen emociones en el visitante y reflejen de forma expedita
el bien que se aspira vender.

2. Preconcebir el disefio: para el cerebro humano son mas atractivas y facil de asimilar
los objetos curvos y redondos que aquellos rasos y rectos.

3. Incitar un flechazo: dado que el tiempo de navegacion web por lo general es breve, se
estima que aproximadamente los primeros 50 segundos son bastos para elegir entre
permanecer o abandonar el sitio, se pretende seducir al usuario desde los primeros
instantes. Herramientas como Reelapp o ClickTale permiten conocer el comportamiento
y la opinion del usuario sobre el disefio de una web.
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4. Prescindir de la publicidad disruptiva o que obstaculice la busqueda: emocionalmente,
el cliente no reacciona favorablemente a los continuos mensajes de propaganda, lo que
pudiera ocasionar un abandono en la visita.

5. Facilidad y claridad de uso: las probabilidades de adquisicion se incrementan cuanto
mas sencillo y entendible sea el empleo de las interfaces y la navegacion por el sitio.

6. Incluir experiencias de otros clientes: para el comercio electrénico los testimonios
fomentan confianza. EI marketing voz a voz tiende a la sinceridad y sencillez de quienes
lo comunican, que actian como voceros de marca. Sin embargo se ha de ser precavido
ante las plataformas de recomendacion, las cuales deben ser atendidas y considerar en
todas las fases de compra la atencion del cliente, incluido posterior al consumo y la
experiencia, de ahi que existan auténticos leads de marca o detractores de la misma.

7. Optar por cifras cerradas dado que son mas impactantes que los porcentajes: resulta
mas atractivo un ahorro de 20 dolares que uno del 20%, pese a que el monto que se
reduzca sea inferior.

8. Disminuir la incertidumbre al pagar: experiencias internacionales de neuromarketing
revelan que la transaccion econdmica genera preocupacion en los clientes, por lo que se
recomienda sustituir la expresion “compra”, por alternativas tales como “llévame a casa”
o “afiadir al carrito”. Sobre este ultimo elemento, resalta el sitio de Amazon.com, que
goza de posicionamiento fundamentalmente en el mercado estadounidense.

9. Incorporar la gamificacion, herramienta asociada al uso de desafios y competencias lo
que libera dopamina; por ejemplo ganar un premio, un descuento y otros estimulos no
habituales; poder compartir experiencias de los viajeros en las redes sociales, asi como
barras de avance en la pagina de un hotel ("te queda un 10% para completar tu reserva...")
entre otras (del Valle, 2018). A la par de que una marca, mensaje o producto fomente la
produccion de este neuroquimico, se lograra que el cliente sienta placer, quede satisfecho
y anhele repetir la experiencia.

Valoracion de la viabilidad del plan de acciones propuesto
Aplicacién del método Delphi

Una vez elaborado el plan de acciones, se procedid a su consulta por los expertos para
verificar su nivel de aceptacion dada la experiencia en neurologia, psicologia, turismo e
informatica respectivamente. Se incluyeron trabajadores del Mintur con participacion
directa en la gestion del portal web Cubatravel. Se aplico el método Delphi y los
resultados derivados radicaron en asegurar la existencia de concordancia o no, entre los
criterios emanados. Los datos estadisticos de la consulta posibilitaron al autor tomar en
consideracion los criterios de los expertos en el perfeccionamiento de la estrategia. Se
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organizo un didlogo andnimo con los 12 expertos individualmente, en aras de obtener un
consenso general.

En la primera ronda se sometié a su valoracion la version inicial del plan propuesto. En
la estructura de la encuesta se abordé la escala de respuesta tipo Likert con los valores
siguientes: muy adecuado, bastante adecuado, adecuado, poco adecuado e inadecuado.
La generalidad de los indicadores fue valorada de bastante adecuada (fundamentos del
procedimiento, objetivo y tres de sus etapas®); solo el correspondiente a la ejecucion fue
calificado de muy adecuado. Para determinar la fiabilidad de los criterios de los expertos,
se utilizd el coeficiente de ANOCHI. Indicé una evaluacion de moderada o regular (rango
entre 0,41 y 0,6) tomando un valor de 0,57 para una diferencia de rango méxima (DRM)
de 144 en una escala de 1-5 y 12 expertos. Se realizaron cambios de tipo modificacion,
adicion y supresion, que permitieron el ajuste y correccion del plan.

Una vez modificada la propuesta a partir de las valoraciones de los especialistas en la
primera ronda, se sometieron a una segunda ronda de consulta en caso de estimar
reconsiderar o mantener sus juicios emitidos. Todos los aspectos fueron calificados de
muy adecuados. El indice de ANOCHI (0,81; rango mayor de 0,8) indicé elevada o muy
buena fiabilidad de los criterios de los expertos y por tanto de la propuesta. Por la
consistencia y confiabilidad de los resultados descritos, se considerd que la estructura de
la estrategia era suficiente para la presente investigacion, razon por la cual no se decidio
realizar una tercera ronda, lo que coincide con lo expresado por otros autores en sus
estudios como Vega (2016), Pineda (2018) y Calderin (2020).

Conclusiones

e La aproximacién tedrica a la produccién cientifica internacional sobre el
neuromarketing, permitié conocer los fundamentos de la psicologia y las
neurociencias aplicables a las estrategias comerciales del turismo, puntualmente
asociadas a la promocidn turistica del destino Cuba en el escenario digital.

e El diagnostico de la web Cubatravel arrojé como principales problematicas para
la promocion, el disefio de la pagina de inicio, la arquitectura de informacion, la
usabilidad y accesibilidad, la interaccion con usuarios, el tratamiento de la marca
y la comunicacion.

e Lapropuesta de acciones de neuromarketing es un valor agregado a la promocién
turistica actual del destino Cuba en el portal Cubatravel, con base en el estudio de
los procesos cognitivos que ocurren en la mente del cliente, determinantes de su
comportamiento durante el proceso de compra.

Diagnostico, Planificacion y Evaluacién y control.
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e Lasacciones disefiadas, se basaron en la teoria de la técnica biométrica del rastreo
ocular. Como refirieron los usuarios encuestados, contribuirian a la mejora
gradual de la promocion turistica en el portal Cubatravel, a través de variables
como la usabilidad y la experiencia del usuario. El avance paulatino en las
investigaciones del cerebro y su comprension hara previsible la aplicacion
practica en el escenario publicitario.

e Segun el criterio de expertos, el plan de acciones propuesto es viable, al ser
evaluados todos sus aspectos como muy adecuados, lo que indicé un nivel
generalizado de aceptacion.
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