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RESUMEN

La investigacion de tipo exploratoria descriptiva tuvo el objetivo de detallar las prestaciones del
neuromarketing, para la promocion turistica digital del destino Cuba. Se describieron los procesos
cognitivos del consumidor: atencidén, emocion y memoria, que determinan su conducta frente a estimulos
publicitarios durante el proceso de compra. Se emplearon herramientas de analisis web y encuestas a
clientes digitales, basadas en la técnica biométrica de rastreo ocular. Se entrevistaron especialistas de
neurociencia, psicologia, turismo e informatica. Se combind lo cualitativo y cuantitativo, a partir de
métodos de analisis multivariado. La estrategia propuesta para la promocidn turistica del destino Cuba
fue validada por un grupo de expertos, mediante el método Delphi y el coeficiente de ANOCHI, como
muy adecuada. Todo ello representa un valor adicional a la promocion que se desarrolla en la web
Cubatravel. El continuo progreso en las investigaciones de las neurociencias hara posible la ejecucién
practica en el escenario publicitario del turismo.

Palabras clave: neurociencia, psicologia del consumidor, marketing digital, promocion turistica, rastreo

ocular.
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ABSTRACT

The descriptive exploratory research had the objective of detailing the benefits of Neuromarketing for
the digital tourism promotion of the Cuba destination. The consumer's cognitive processes were
described: attention, emotion and memory, which determine their behavior in the face of advertising
stimuli during the purchasing process. Web analysis and digital customer survey tools were used based
on the biometric eye-tracking technique. Specialists in neuroscience, psychology, tourism and computer
science were interviewed. Qualitative and quantitative were combined, using multivariate analysis
methods. The proposed strategy for the tourism promotion of the Cuba destination was validated by a
group of experts, using the Delphi method and the ANOCHI coefficient as very appropriate. It represents
an additional value to the promotion that is developed on the Cubatravel website. Continuous progress
in neuroscience research will make practical execution possible in the tourism advertising scenario.

Keywords: Neuroscience, consumer psychology, digital marketing, tourism promotion, eye tracking.

INTRODUCCION

Una de las respuestas a la interrogante de como leer la mente del consumidor, revelar sus deseos y saber
coémo planea realizar su compra para delinear estrategias de marketing eficaces, es el neuromarketing
para el turismo (Méndez et al., 2023).

Desde el desarrollo de la ciencia, el estudio de la mente siempre ha tenido un enfoque principalmente
psicoldgico y ha restringido areas, como la neurologia y la psicologia, en funcién de un criterio organico.
La union entre las neurociencias y el marketing posibilita comprender las reacciones de los usuarios
frente a los estimulos de compra y caracterizar su conducta desde una Gptica cognitiva.

Actualmente, es perceptible un desarrollo pujante de la ciencia cognitiva, area multidisciplinaria donde
convergen varias disciplinas, como la psicologia cognitiva, la inteligencia artificial (1A), la ética, la
neurociencia y la antropologia, entre otras, con la premisa de estudiar la cognicidn. Las investigaciones
sobre la cognicidn y la mente, también son de suma importancia para los estudios de la economia y, sobre
todo, del turismo, calificado como piedra angular del desarrollo econdémico (Calvifio, 2024).

Es atil analizar hoy, desde la psicologia, el impacto de los diferentes fendmenos globales, como las crisis
sanitarias, los conflictos bélicos y otros que flagelan la humanidad y repercuten de forma directa o
indirecta en los arribos turisticos. Estos elementos impactan en la forma de comprar de los clientes,
punto de analisis para adaptar las estrategias de marketing e impulsar la promocion de los destinos

turisticos (OMS, 2023). Analizar la huella emocional en los usuarios es un punto de inicio para analizar
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su psicologia, ofrecerles confianza y garantia en el disfrute de una oferta turistica responsable con la
persona y el medio (Robert et al., 2020).

El neuromarketing surge para explorar el comportamiento de compra, mediante la incorporacién de
fundamentos neurocientificos al disefio de estrategias comerciales. Sus prestaciones son evidentes en la
Ilamada sociedad red, denotada por el auge de las tecnologias de la informacién y los canones de compra
del viajero digital, donde es relevante la promocion turistica de los destinos. Paises como Estados Unidos,
Colombia, Esparfia, Inglaterra y Alemania registran experiencias positivas con la aplicacion del
neuromarketing en la gestion empresarial (Méndez et al., 2021). En rubros como el turismo se visualizan
estrategias para la promocion de los destinos, el posicionamiento de imagen y marca, el neuroaprendizaje
y la gestidn de ventas en redes sociales y portales web (Benitez, 2021).

Asi lo avala el caso de Expedia, agencia online estadounidense dedicada a simplificar el proceso de
reserva de viajes, donde 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 (Cui et al., 2018). Otro ejemplo fue el Destindmetro,
lanzado en la Feria Internacional de Turismo (FITUR), de 2014, en Madrid, el cual permite la interaccion
con los participantes conectados a sensores no invasivos, al tiempo que visualizan imagenes en la web
de diferentes destinos turisticos esparioles. La medicidn de los impactos emocionales permitié determinar
cuél 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 (CNEURO, 2020). Entre sus investigaciones actuales se situa el
programa de mapeo cerebral humano, para analizar la estructura y las funciones cerebrales, gracias a la
avanzada tecnologia de obtencion de neuroimagenes. Tiene un ciclo de planeacion y comercializacion
de neurotecnologia, que le permite integrar el Grupo Empresarial Cubano de la Biotecnologia,
BioCubaFarma. Asimismo, la neuropsicologia es un eslabon primordial del sistema nacional de salud
publica con esquemas accesibles a la sociedad (Fernandez et al., 2009).

Respecto a la produccion cientifica del neuromarketing en el pais, existen estudios de la Escuela Nacional
de Salud Publica y de la Facultad de Turismo de la Universidad de La Habana, los cuales tratan sobre la
pertinencia de integrar el marketing al sistema de salud cubano (Méndez et al., 2023). Ratifican su base
en la conservacion de las normativas que salvaguarden a la poblacion y, segun se refiere, ain es
insuficiente el marco conceptual del neuromarketing y los estudios que certifiquen su superioridad

respecto a los métodos convencionales de mercadeo (Suéarez, 2020).
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En relacién con 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 (https://www.cuba.travel/), el cual

responde a las politicas de las direcciones Comercial y Promocidn del Ministerio de Turismo (Mintur).
Para el andlisis de la usabilidad web y la concordancia con las buenas practicas internacionales de los
destinos turisticos de la competencia, se tomaron como referencia las tesis de Pavon et al. (2018), del
Mintur, y Calderin & Diaz (2020), de la Facultad de Turismo de la Universidad de La Habana, los cuales
versan sobre la migracion del portal de una plataforma 1.0 a una 2.0 y los factores que inciden en la
insatisfaccion de los usuarios en cuanto a su funcionalidad para la promocién del territorio,
respectivamente. Cubatravel no muestra un enfoque relacional de acuerdo con las necesidades del
visitante contemporaneo y exhibe problematicas para distinguir el destino de sus competidores directos.
Ello dificulta la generacion de seguridad y credibilidad a sus usuarios. En esencia, ambos estudios se
limitan al diagnostico; pero recomiendan 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 suficiente la cultura de implementacion de estrategias
de mercadeo con empleo de neurociencias. En el Mintur, muchas entidades ejecutan los modelos
tradicionales en sus investigaciones de mercado. Por ello resulta necesario recopilar informacion
suficiente sobre las prestaciones del neuromarketing y utilizar los aportes tedricos de instrumentos, como
el rastreo ocular, para contribuir a la promocion turistica en el sitio Cubatravel. Es necesario potenciar la
divulgacion de los productos y servicios del turismo en Cuba, para mejorar su posicionamiento y
consolidacion en la red, como uno de los destinos turisticos mas competitivos en la region insular y
caribefia. En este orden de ideas, y en consecucién 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 como objetivo general: proponer una
estrategia de neuromarketing, para la promocion turistica del destino Cuba en el portal web Cubatravel.
METODOLOGIA

Se realiz6 un estudio descriptivo transversal, donde se integr6 lo cualitativo y cuantitativo. Se hizo un
andlisis bibliométrico sobre la produccién cientifica del neuromarketing y se emplearon los métodos
tedricos: histdrico-légico, hipotético-deductivo y analitico-sintético. Ademas, se utilizaron cuatro

métodos empiricos:
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1. Observacion
Entrevista
Encuesta

L

Consulta a expertos

En los diferentes instrumentos se emplearon variables comunes, con la finalidad de triangular y
corroborar la informacion, en funcién de aquellos elementos méas representativos para la estrategia de
neuromarketing.

Se analizé el sitio Cubatravel, a través de las metodologias del proyecto de Comunicacién Online de los
Destinos Turisticos (CODETUR), unido a herramientas de analitica web como Google Analytics,
Nibbler, Woorank, GtMetrix y Alexa. Entre los elementos de disefio observados en la pagina de inicio
se hallaron: estructura y estilo de esta, profundidad, ubicacion de la imagen principal, primacia del
lenguaje textual o multimedia, tipografia, jerarquia de la informacion y colores utilizados segun su
significado para el marketing. También se indago sobre la presencia de la opcion de votar los contenidos,
el apartado con los comentarios de clientes, posible existencia de eslogan y narrativas de marca.

Se realizd un muestreo aleatorio probabilistico con sesenta y cuatro unidades para una poblacion finita
de 73 usuarios. Su célculo se realizo con una probabilidad de ocurrencia de 0,5, error maximo de
estimacion de 0,04 y confianza de 97,5 %. Se aplicaron métodos estadisticos descriptivos e inferenciales,
tanto univariados como multivariados. 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 determina a través de la formula:

K: El numero de items

g o= I_ZSJ $i*2: Sumatoria de Varianzas de los fiems

K
K-

,._.
Lo
g

ST*2:Vananza de la suma de los tems

a: Coeficiente de Alfa de Cronbach

1 Su interpretacion 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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Matriz Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades (DAFO): el andlisis DAFO es una
herramienta de exploracion estratégica que visualiza la situacion actual de la organizacion e identifica
sus aspectos positivos y negativos dentro de esta y en su entorno. Se realizd con un grupo de expertos
por temas claves. En un primer momento se identificaron sus componentes para el diagndstico:
debilidades y fortalezas de la organizacién, asi como las oportunidades y amenazas para el uso de las
prestaciones teoricas del neuromarketing, en particular, del seguimiento ocular al portal web de turismo
Cubatravel, y se les dio un grado de ponderacién en escala de 1 a 3 puntos (1: poco relevante; 2:
Relevante; 3: Muy Relevante).

En una segunda fase, para determinar el tipo de estrategia y la planeacion de las acciones, los resultados
fueron integrados en una matriz, lo que facilité inventariar, jerarquizar y seleccionar el resultado de la
informacidén de interés estudiada. Para su procesamiento, se empleo el software DAFO 1.0 (Valdés &
Méndez, 2007).

Métodos estadistico-matematicos empleados:

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

e Estadistica multivariada: se empled para el analisis multivariado del objeto de investigacion,
mediante el Analisis de los Correspondencia Multiple (ACM). Los datos fueron recopilados en
una base de datos de Microsoft Excel 2016. Para el analisis de la produccion cientifica del
neuromarketing, las variables que se utilizaron en el estudio se clasifican en: cualitativa en forma
binaria y cualitativa en escala nominal; el método estadistico usado es el Anélisis de ClUster, para
establecer grupos de individuos, unificando dentro de uno mismo aquellos elementos
consimilitudes.

e Estadistica no parameétrica: permitio la valoracién de la estrategia con el Método Delphi. Se aplico
ademas el Coeficiente de ANOCHI, para el analisis de la consistencia y fiabilidad de los
resultados. Sirvid para establecer la asociacién entre la cifra de expertos, de items y las
valoraciones entre las opiniones dadas (Madrid & Bustos, 2013). Los pasos para su céalculo

fueron:

— Determinacion de las diferencias de los rangos (DR) fijados para cada item, mediante las

combinaciones de pares de jueces, con la expresion nl/2! (n - 21).
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— Célculo de la fraccion de discrepancia (FD) de los items y el promedio de los n items, con la
expresion FD = DR/DRM (diferencia de rangos maximos).

— Célculo de la fraccion de coincidencia (FC) de los item y del promedio como coeficiente de
ANOCHI, mediante el complemento del valor 1, dada la expresién FC = (1-FD).

Procedimiento propuesto

Mediante la técnica de seguimiento ocular se registra la frecuencia del parpadeo y la dilatacion de las
pupilas de los usuarios del portal web de Cubatravel. La informacién obtenida puede ser cualitativa,
gracias a 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 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 et al., 2014; Tscheke et al., 2019).

e Fijaciones oculares: miradas durante las cuales el 0jo se centra en un punto y cuya duracion varia
en mas de 300 milisegundos. Las primeras fijaciones suelen estar concentradas alrededor de la
imagen principal y en las zonas donde se espere encontrar, por ejemplo, las expectativas de
encontrar un teléfono de contacto al final de la web (Caldeira & Giraldi, 2015).

e Sacada (saccades): movimientos oculares rapidos de una fijacion a la siguiente, que suelen durar
20-40 milisegundos;? no obstante, la informacion visual se percibe generalmente solo durante las
fijaciones, no asi la sacada. Cuanto mas largo sea el recorrido de una fijacion a la siguiente, mas
beneficioso sera, dado que los usuarios no tienen la necesidad de cambiar de punto de
visualizacion en la web tras haber encontrado facilmente lo que necesitaban.

e Escaneo de recorrido (scanpath): producido por un estimulo, consiste en el patron formado por
las sacadas y las fijaciones. La disposicion espacial de una secuencia de fijaciones analiza los
recorridos de exploracion del usuario en la web e identifica qué elementos visuales recibieron
mas fijaciones y en qué orden (Eraslan et al., 2016).

e Mapas de calor: muestran aquellos puntos o areas de interés, donde la vista se detiene durante

mas tiempo, ademas de determinar recorridos visuales. Se analizan por colores: calidos (rojo,

2 La sacada es el movimiento mas rapido del cuerpo humano; diariamente se realiza un estimado de 170 mil de ellos (Wedel
y Pieters, 2008).
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amarillo), que indican un alto nivel de fijacién, mientras que los frios (azul, verde), indican
niveles decrecientes de fijacion. Por tanto, las zonas sin color son &reas no captadas por los
usuarios durante su visualizacion (Djamasbi et al., 2010).

Estudios de Nielsen & Pernice (2010), a partir de la aplicacién del rastreo ocular, determinaron que los
usuarios suelen navegar en las paginas web siguiendo un patrén en forma de «F», similar a como se
muestra en la figura 1: a) inicialmente leen con un recorrido horizontal, sobre la zona superior del
contenido; b) después se desplazan hacia abajo, en una zona intermedia para efectuar nuevamente un
segundo movimiento horizontal que abarque un &rea méas breve que la precedente; c) escanean la
informacion en el hemisferio izquierdo de la pagina con un recorrido vertical. Cuando el movimiento
ocular es lento, en la imagen escaneada del mapa de calor se muestra una linea sélida; sin embargo, si es

veloz, se simboliza con puntos.

Fig. 1 Mapa de calor del patron «F». De izquierda a derecha recorrido del usuario: a) lectura inicial; b) segundo

escaneo y c¢) recorrido vertical (Fuente: De Nielsen & Pernice, 2010).

RESULTADOS

Indicadores de calidad del sitio web Cubatravel

Los parametros considerados en el portal web Cubatravel fueron pagina de inicio, en los indicadores
seccién de noticias, agenda y eventos, mapa web e iconos de aplicaciones web 2.0; calidad y cantidad
del material publicado; y arquitectura de la informacidon. 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
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fidelidad, aspectos similares a lo referido por Lee et al. (2006), Braidot (2017) y Kotler et al. (2021)
respectivamente.

El texto y el contenido multimedia carecen de formatos de gran tamafio. El portal se limita a imagenes y
videos, con ausencia de audio y sintetizadores de voz, lo que dificulta el acceso a los usuarios con
necesidades especiales. No cuenta con tours virtuales, camaras web ni experiencias de otros usuarios,
semejante a lo planteado por Mufioz (2018) y Calderin & Diaz (2020). No presentaba 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 atencion del usuario e influir en su decision, e incluso la imagen que este se lleva del
destino turistico, puesto que no se logra una diferenciacién del destino con respecto a la competencia,
aun mas en tiempos de crisis sanitaria internacional ocasionada por la COVID-19, donde es tan compleja
la eleccion de un destino turistico. Estos son resultados similares a lo planteado por Ramos et al. (2020).
Datos sociodemograficos de los usuarios encuestados

La encuesta demostro que poco més de la mitad (60,9 %) habia visitado al menos una vez el portal. Del
total, el 84,4 % lo encontré atractivo. Predominaron las féminas (70,3 %) de los grupos etarios entre 18-
25 afios de edad (48,4 %) y 26-35 afios de edad (37,5 %), correspondientes mayoritariamente a los
milennials (personas nacidas a partir de la década de 1980: una generacion digital, hiperconectada y con
elevados valores sociales y eticos) y la generacion Z (los nacidos a finales de la década de 1990 e inicios
de los afios 2000) , generaciones de jovenes y adultos jovenes, conocida por su alta conectividad a
Internet y las redes sociales, corroborado con los especialistas entrevistados.

En relacion con las variables del neuromarketing sobre los que fueron encuestados (tabla 1), aquellos
que mas representacion tuvieron fueron las emociones despertadas al navegar por el portal Cubatravel,
principalmente entre las personas con edades del primer grupo etario, asi como la opcion de cambiar,
afiadir o eliminar algun elemento de la pagina de inicio (figura 2). Los turistas jovenes por lo general son
individuos amantes del cambio, les gusta la aventura y descubrir nuevos atractivos en sus viajes. En la
formacién de su personalidad influyen determinantes bioldgicos, socioculturales, historicos y
psicologicos. Son susceptibles, ademdas, de experimentar emociones exageradas que varian
continuamente. Asi lo define el profesor Manuel Calvifio en su libro Psicologia y Marketing (Calvifio,
1999) .
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Tabla 1. Leyenda de variables de neuromarketing

Variables Cddigos
Presencia navegacion portal web Cubatravel PNPWC
Presencia atractivo disefio gréfico del portal PADGP
Elemento de mayor importancia EMI
Presencia emociones portal web PEPW
Emociones despierta portal web EDPW
Presencia buen empleo atributos PBEA
Presencia desplazamiento hasta pagina final para encontrar PDHPFEI
informacién

Presencia atraccion portal web PAPW
Elementos captaron atencion ECA
Presencia estimulo distrajeron atencion PEDA
Estimulo distrajeron atencion EDA
Presencia navegacion facil simple PNFS
Areas A

Presencia necesidad cambiar afiadir o eliminar algo del portal web PNCAEAPW
Elemento cambiar afiadir o eliminar algo del portal web ECAEAPW
Estaria de acuerdo aplicar conocimientos psicologia neurociencias EAACPNPW
portal web

Sexo S
Nacionalidad N

Edad E

Nivel académico NA

(Fuente: Elaboracion propia)
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Fig. 2 Moda de variables de neuromarketing y grupo etario (Fuente: elaboracion a partir de encuesta aplicada).

Si bien adn son inconclusos los estudios sobre la mente, numerosos neurdlogos coinciden en sefialar
diferencias neurofisiologicas entre el cerebro de la mujer y el hombre (Braidot, 2012). En la misma linea
Catucci (2021) apunta que las féminas tienen una corteza prefrontral mas grande, region donde se
originan las emociones; tienen el hipocampo mas desarrollado, encargado de la memoria a largo plazo.
En cambio, el género masculino expande mas el I6bulo parietal, donde se ejecuta la percepcion espacial
y la amigdala que concentra sensaciones basicas, como el miedo y el instinto de supervivencia. Este
género estard mas favorecido con contenidos textuales y videos en los que emerjan ese tipo de
sentimientos (Morgado, 2019). En general, mas alla de las diferencias entre ambos cerebros, el marketing
moderno debe perseguir una atencion esmerada a los detalles para una segmentacion exitosa. Respecto

al nivel académico, el valor de moda fue universitario (48; 75 %) (figura 3).
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Fig. 3 Moda de variables de neuromarketing y nivel académico (Fuente: elaboracién a partir de encuesta aplicada).

De ellos, la nacionalidad preponderante fue la cubana (91 %), por realizarse la simulacion inicialmente
con clientes nacionales residentes, seguida en menores porcentajes por clientes de Canada, Espafia,
Alemania, Colombia y Ecuador. Algunos coinciden con los principales emisores de turismo a Cuba y ser
referentes en el empleo de neuromarketing. Otros fueron los procedentes de Turquia y Angola.

Estos datos sociodemograficos son similares a los resultados del estudio de Nonone & Regalado (2019),
quienes 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 observé una alta cuantia de empleados profesionales, tanto jovenes como adultos.
Formato audiovisual y emociones generadas

Se les otorgd mas importancia a las imagenes (55 %), seguido de las animaciones (20 %), 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, los que no son suficientes ni variados en el portal. La mayoria (81 %) refirié que
el portal trasmitia 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, este Gltimo pudiera estar
condicionado con la crisis sanitaria causada por la pandemia de la COVID-19 y las respectivas
restricciones de viajes turisticos. Los resultados fueron similares a los de las investigaciones de Bhajipale
et al. (2017).
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Al respecto, entre las aportaciones del neurocientifico Antonio Damasio, en su libro El error de
Descartes, ubica la diferencia entre emocion y sensacion de la emocion, relacionado con lo que siente la
persona y con lo que cree sentir, es decir, el mix entre lo inconsciente y consciente (Damasio, 1994).

Se significa que 47 % sefialé que debia desplazarse hasta el final de la pagina de inicio para encontrar la
informacién que buscaba, como el mapa de Cuba y datos de los destinos turisticos, lo que podria requerir
reubicarlos en zonas superiores. Las areas calientes o0 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 opcidn fue la menos seleccionada como elemento de interés (1,6 %), no asi la informacion
del destino (70,3 %) y las modalidades turisticas (6,3 %). Esto no tiene que concordar con la preferida
para ellos, sino como la de un atractivo visual superior.

El 67 % declard estar de acuerdo con aplicar conocimientos de neurociencias y psicologia al portal
Cubatravel, elemento favorable para el analisis en cuestion, ya que uno de los elementos esenciales en el
estudio del rastreo ocular es el consentimiento del usuario. En general, con el seguimiento ocular también
se puede medir el tiempo que un cliente permanece en esta, el orden de lectura de los contenidos, el
apartado al cual mira de manera constante, qué intenciones tiene, etcétera. Estos planteamientos
coinciden con los estudios de Romeu et al. (2019), Canalis (2019) y Llanes et al. (2018).

El rastreo ocular pudiera ir de la mano con el también llamado mouse tracking o rastreo del raton,
herramienta de tiempo y sensibilidad (Koll & Heimrich, 2020). Con el seguimiento del cursor se
determina su posicion y donde el usuario hizo click, y por consiguiente qué captd mas su atencion. Su
analisis 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 la web conducen de
forma eficaz a este y potenciar la imagen de marca.

Variables de neuromarketing

En el plano cartesiano de la figura 4 se muestra como la generalidad de los usuarios entrevistados se
situ6 en la zona de pesos bajos (a la izquierda), con criterios similares sobre las variables de
neuromarketing. Hubo casos en los que se solaparon los grupos de las dimensiones, por lo que el
diagrama sugiere analogia en sus opiniones. Algunos factores que pudieron incidir fueron la similitud en
edad, nacionalidad, género, intereses de viajes, motivaciones personales, conducta y habitos de compra
comunes. En la zona de pesos altos (a la derecha) se ubicaron solo tres clientes con criterios diferentes
al resto, pero igualmente considerados para la investigacion (puntos dispersos). Como sefialan Llanes et

al, (2018), si bien cada persona es anatémica y mentalmente diferente a otra, incluso dentro de un pais o
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region, existen variables que ayudan a los investigadores de mercado a agruparlos en segmentos y nichos
de mercado.

Puntos de objeto etiquetados por Numeros de caso
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Dimension 1

Fig. 4 Grafico del comportamiento de los usuarios de Cubatravel, segin variables del neuromarketing (Fuente:

elaboracidn a partir de encuesta aplicada).

La figura 5 grafica las variables que incidieron de forma significativa en los criterios de los usuarios del
portal Cubatravel. Su analisis igualmente permitio discriminar entre la muestra estudiada, a partir de las
mas explicativas del fendmeno (las que mas se alejaron del origen) y la cercania entre ellas que reflejé
su alta relacion. La dimensidn 1 explica 57,29 % de la variabilidad con mayor peso en las variables
siguientes: las areas mas atractivas, la navegabilidad, el nivel académico y la nacionalidad. La dimension
2 significa 42,57 % con un peso superior en: la concordancia en aplicar conocimientos de psicologia y
neurociencias a la web, el formato del contenido audiovisual, las emociones que despierta el portal y el

redisefio o modificacidn de elementos de la pagina de inicio para incrementar la promocion.
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Fig. 5 Grafico comportamiento de las variables segun criterios de usuarios (Fuente: elaboracion a partir de encuesta

aplicada).

En la tabla 2 se ilustra el resumen del modelo una vez aplicado el Analisis de Correspondencia Multiple,
con los valores del Alfa de Cronbach en las dos dimensiones, los cuales se ubican dentro del rango de

fiabilidad para la aplicacion adecuada de este método.

Tabla 2. Resultado de la fiabilidad y varianza explicada. Usuarios

Dimension Alfa de Cronbach Varianza contabilizada para

Total (autovalor) Inercia % de varianza

1 ,994 67,605 573 57,292
2 ,988 50,240 ,426 42,576
Total 117,844 ,999

Media ,991 58,922 ,499 49,934

(Fuente: elaboracion propia)

Como vya se ha referido, el disefio gréafico del portal Cubatravel, basado en la psicologia del consumidor
y los fundamentos basicos de las neurociencias, permite crear estimulos publicitarios que capte la
atencién del usuario y le genere emociones. Resultados semejantes se encuentra en la investigacion de
Canalis (2019), quien plantea que, para la publicidad, el rastreo del visitante durante la navegacion web,

determina aquellas zonas donde colocar la informacion relevante y motivar su compra.
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Herramientas como el rastreo ocular, posibilita conocer los puntos de acceso de los usuarios en la web,
las paginas mas frecuentadas, los enlaces con los que dejan el sitio, si efectuaron compras o suscripciones,
entre otras prestaciones. Su andlisis posibilita mejorar la estructura de contenido, es decir, determinar
donde colocar la informacién de valor para el usuario, saber si las sefiales visuales de la web conducen
de forma eficaz al mismo y potenciar la imagen de marca (Duffus & Briley, 2021).

Matriz DAFO para la planeacion estratégica del portal Cubatravel.

A partir del diagnéstico realizado, se determinaron los aspectos de los ambitos interno y externo de la
web Cubatravel. Para su procesamiento en el software fueron ponderados cada uno de los aspectos, segln
su importancia en escala de 1 a 3. Desde la arista interna, entre las fortalezas mas relevantes y que también
fueron sefaladas por Pavén et al. (2018), se destacan: la implementacion de una estrategia para el
marketing social, la evolucion a una web 2.0 y el prestigio internacional de la Isla, por atributos como la
seguridad, muy valorada por los viajeros en la eleccion del destino. Entre las debilidades mas
significativas se hallan: ausencia de métricas para el analisis de las emociones de los usuarios y de
narrativas de marca para empatizarlos, tal como lo hacen los destinos de la competencia; su
posicionamiento no es optimo Yy tiene problemas de accesibilidad para visitantes con requerimientos
especiales.

En el &mbito externo, las principales oportunidades fueron: politica estatal para la informatizacion de la
sociedad, como mecanismo legal para promover el uso de las TIC en el marketing turistico; aumento del
uso de esas tecnologias por los viajeros, lo que hace que Cubatravel deba ser un referente de bldsqueda
necesario; y la presencia de proyectos novedosos sobre el estudio del cerebro, dirigidos por el Centro
Nacional de Neurociencias.

Estas investigaciones podrian ser de interés para el turismo, con la aprobacion institucional
correspondiente. Como amenazas mas significativas estuvieron: la dificil adquisicion de la tecnologia
requerida en las investigaciones de neuromarketing a consecuencia del bloqueo econémico, comercial y
financiero de Estados Unidos y la existencia de competidores directos de Cuba con experiencia en aplicar
estos estudios.

Para la confeccion de la matriz se analizaron los impactos producidos al hacer converger por los expertos
cada una de las Fortalezas contra cada una de las Oportunidades y con cada una de las Amenazas, de
igual forma se procedi6 con las Debilidades (tablas 3 y 4).

Por el procesamiento automatizado en el software, el cuadrante de mayor convergencia con un valor
promedio matricial de 34,5 fue la zona de proteccion, representada por las Fortalezas méas las Amenazas.

El tipo de estrategia a adoptar por la administracion del portal deberd ser defensiva (Max-Min),
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maximizar las Fortalezas del sitio para contrarrestar las Amenazas del entorno y llegar a convertirlas en
posibles Oportunidades. De este modo se podran incorporar las prestaciones del neuromarketing a la
promocion turistica del destino Cuba en la web Cubatravel. La matriz se utilizé para visualizar un

problema estratégico general e identificar una solucion también estratégica.

Tabla 3. Procesamiento automatizado de la Matriz DAFO

< [l ’ 1 ™
Diebibdades |V alor -

™ + 1 ™

488 Croa Tabies | | (=, Reports | I - [:‘1;5&:]

(Fuente: software DAFO 1.0)

Tabla 4. Resultado del procesamiento de la Matriz DAFO

%

Total de indicadores y puntos

Total - Funtos

Foralezes: 4 "
Oportunidades ;. 7 20
Debilidades : 8 20
Amenazes . B 16

Fortalezas-Oporunidades Fonalezas-Amenazas

Valor promedio matricial : 24 Walor promedia mdn’cial@

ZOMA DE PODER ZONA DE PROTECCION
ESTRATEGIA OFENSIVA ESTRATEGIA DEFENSIVA
MAKI-MAX] MAREMIMI

Debilidades-Opotunidades Debiidades-Amenazas

Valor promedio matricial : 22,8333333333333 Valor promedio maticial: 23,1666666666667

ZONA DE INCERTIDUMBRE ZONA DE PELIGRO
ESTRATEGIA ADAPTATIVA ESTRATEGIA DE SUPERMVENCIA
M AD MMM

(Fuente: software DAFO 1.0)
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Problema estratégico general: «Si las Amenazas a la promocion turistica en el portal Cubatravel se
materializan, dadas sus Debilidades, no podran potenciarse las Fortalezas para aprovechar al maximo las
Oportunidades». En base a esta informacion se pueden transformar las dimensiones del analisis para
delinear los lineamientos estratégicos que favorezcan el enunciado de una solucion estratégica general:
«Gestionar las Fortalezas sobre las Oportunidades que se configuran en el entorno para reducir las
Amenazas y vencer las Debilidades».

Una vez aplicados los instrumentos de recoleccion de datos y realizado el diagndstico de Cubatravel, se
triangularon los resultados para la formulacion de la estrategia. Se determinaron criterios convergentes
de usuarios y especialistas entrevistados, en base a las variables fundamentales de neuromarketing de
interés para la investigacion, como la importancia del conocimiento de los procesos cognitivos, la interfaz
idonea del sitio, en base a las prestaciones de las neurociencias y la psicologia para generar emociones.
Si bien el portal presenta debilidades en cuanto a su calidad web, cuenta con potencial para adaptar a su
programacion y funcionamiento las prestaciones de técnicas biométricas, como el rastreo ocular, en aras
de mejorar la promocion y diferenciarse de la competencia. En base a los principios de la neuroética, se
podrd contribuir a complementar los instrumentos de investigaciones de mercado actuales, para
adentrarse en el inconsciente del viajero digital y crear experiencias que permanezcan en su mente en
forma de recuerdos memorables.

Acciones para el portal web Cubatravel:

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
provoguen 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 navegacidn 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.

4. Prescindir de la publicidad disruptiva o que obstaculice la basqueda: emocionalmente, el cliente
no reacciona favorablemente a los continuos mensajes de propaganda, lo que pudiera ocasionar

un abandono en la visita.
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5. Incluir experiencias de otros clientes: para el comercio electronico los testimonios fomentan
confianza. El 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 retractores de esta.

6. Optar por cifras cerradas, ya que son mas impactantes que los porcentajes: resulta mas atractivo
un ahorro de 20.00 ddlares que uno del 20 %, pese a que el monto que se reduzca sea inferior.

7. 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» 0 «afiadir al carrito». Sobre
este ultimo elemento, resalta el sitio de Amazon.com, que goza de posicionamiento
fundamentalmente en el mercado estadounidense.

8. 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. A la par de
gue una marca, mensaje o producto fomente la produccién 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

Aplicacion del Método Delphi

Una vez elaborado el plan de acciones, se procedi6 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
0 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 organizd un
diadlogo anénimo con los 12 expertos individualmente, en aras de obtener un consenso general.

En la primera ronda se someti6 a su valoracién la version inicial del plan propuesto (tablas 5y 6). En la
estructura de la encuesta se abordo la escala de respuesta tipo Likert con los valores siguientes: muy

adecuado, bastante adecuado, adecuado, poco adecuado e inadecuado.
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La generalidad de los indicadores fue valorada de bastante adecuada (fundamentos del procedimiento,

objetivo y tres de sus etapas: Diagnostico, Planificacion y Evaluacion y control); 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. Indic6 una evaluacioén de moderada o regular (rango entre

0,41y 0,6) tomando un valor de 0,57 para una diferencia de rango méaxima (DRM) de 144 en una escala

de 1-5 y 12 expertos. Se realizaron cambios de tipo modificacion, adicion y supresion, que permitieron

la correccion del plan.

Tabla 5. Resultados de la aplicacion del método Delphi ronda 1

(Fuente: elaboracion propia)

Tabla 6. Determinacion del valor del indice ANOCHI ronda 1
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060 052 063
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433
417

nterpretacion del valor del indice ANOQCHI

a) Muy baja o insuficiente... ... menor 0.20

b) pébilaba[o______....______...._. entre 0.21 y 0.40
c) Meoderada o regular............ entre 0.41 0.60
d) Aceptable obuena._......_____entre 061y 0.80

e) Elevada o muy buena........ mayor de 0.80

(Fuente: elaboracion propia)
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Indicadores | A [BA[MA| PA[NA|Indicadores| MA | BA [ A |PA| | [Indicadores| MA | BA |Promedio| Valoresde Escala| Clasificacion
1 IS5 4010 N 0333 (0750{ 1 (11| W |-0431 0674 0122 0,012 Bastante Adecuado
12 5 2] 5/0(0 12 0417 (0583( 1 (111 2 (-0210 0210; 0,000 0,134 Bastante Adecuado
13 4 5 3{0(0 13 0250 (06671 (1|1 B |-0674 0431 -0122 0,256 Bastante Adecuado
14 5 1f 6/ 010 14 0500 {0583| 111 14 0000 0210( 0105 0,029 Bastante Adecuado
5 23 710(0 5 0583 (0833[1 (1|1 5 0210 0967 0,589 -0,455 Muy Adecuado
16 4 3] 5010 16 0417 (0667( 1 (111 6 |-0210; 0431 0110 0,024 Bastante Adecuado

0219 0487
h= 0,134
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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 o0 mantener sus juicios
emitidos (tablas 7 y 8). 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 decidi6
realizar una tercera ronda, lo que coincide con lo expresado por otros autores en sus estudios como Blasco
& Lbpez (2010), Rodriguez & Pereira (2014) y Remigio (2018).

Tabla 7. Resultados dela aplicacion del método Delphi ronda 2

Incicadores| A |BA{MA| PA|NA|Indicadores| MA | 8 | A |PA| I |Indicadores| MA | BA [Promedio| ValoresdeEscala|  Clasificacion
{12 900 M {0750|0917)1)1)L] 1 |0674 1383) 109 0226 Muy Adecuado
R |1 4100(0f R |03 (0371 11| R |09 1383 1175 0079 Muy Adecuado
By o[ufofol B (0917 (0917|L({L|1| B |1383 1383 138 0,128 Muy Adecuado
W10 LLofol Wo|097 (0 L L1 W | 138 1383 1383 18 Muy Adecuado
5|1 10[0f{0 5 (0833 (0917|L({L|L| & |0%%7 1383 1175 0,079 Muy Adecuado
6 |1 01 0[0( 16 |0917 (031 1| L{1| 6 |138] 1383 1383 0,128 Muy Adecuado

1126 1383
h= 1,255

(Fuente: elaboracion propia)

Tabla 8. Determinacion del valor del indice ANOCHI ronda 2

Cc1 c2 (3 c4 C5 C6 Media x Exp
E1 5 5 5 5 5 5 5.00 nterpretacion delvalor delindice ANOCHI
E2 5 5 5 5 5 5 5,00
E3 4 3 5 5 5 S 4,50 a) Muy baja o insuficiente........ menor 0.20
E4 5 5 3 5 5 5 4.67 b} Débil o bajo ...................... entre 0.21 y 0.40
c) Moderada o regular............ entre 0.41y 0.60

E9 5 91 5| Sl 5 = 5.00 d)) Aceptable o buena. . entre 0.61y 080
E6 3 4 3 5 3 5 4,50 e} Elevada o muy buena........ mayor de 0.80
ET 5 5 5 5 5 3 4,67
E8 5 5 5 5 5 5 5,00
E9 5 5 5 5 3 5 4,67
E10 5 5 5 3 5 s 4,67
E11 a 5 5 5 5 5 4,83
E12 5 5 5 5 4 5 4,83

467 475 483 483 475 4,83 5,00
DRM= 144,00

Media

DR= 37.00 31,00 22,00 22,00 30,00 22,00 14,67
FD= 0,26 022 015 0,15 0,21 0,15 0,19
FC= 0,74 078 085 085 0,79 o.55 [

(Fuente: elaboracion propia)
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CONCLUSIONES

La aproximacion tedrica a la produccion cientifica internacional sobre el neuromarketing permitio
conocer los fundamentos de la psicologia y las neurociencias aplicables a las estrategias comerciales del
turismo, puntualmente asociadas a la promocion turistica del destino Cuba en el escenario digital.

El diagnostico de la web Cubatravel arrojé como principales problematicas para la promocién, el disefio
de la pagina de inicio, la arquitectura de informacién, la usabilidad y accesibilidad, la interaccién con
usuarios, el tratamiento de la marca y la comunicacion.

La propuesta de acciones de neuromarketing es un valor agregado a la promocion 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.

Las acciones 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 traves de variables como la usabilidad y la experiencia del usuario. EI continuo avance en
las investigaciones de las neurociencias y su comprension hara previsible la aplicacion préactica en el

plano comunicacional para el turismo.
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