BUIYYA TIERRA. Vol. 1, Nam. 2, julio-diciembre 2024. e-ISSN (en tramite)

Neuromarketing e inteligencia artificial, transformacion del marketing en empresas

constructoras de obras de ingenieria

8 @(D@@ Natacha Coca Bernal'

DOIL: https://doi.org/10.62457/n1cgqh77

Recibido: 30/09/2024

Aceptado: 16/12/2024

Resumen

La investigacion sobre neuromarketing en Empresas Constructoras de Obras de Inge-
nieria 25 de Santa Clara, Villa Clara, Cuba destaca la importancia del neuromarketing como he-
rramienta para entender el comportamiento del consumidor, esencial para optimizar estrategias
de marketing. El objetivo general del estudio fue diagnosticar las necesidades y potencialidades
del neuromarketing en la institucion mediante el uso de inteligencia artificial a través de una
investigacion-accion participativa. Para llevar a cabo esta investigacion, se emplearon méto-
dos cualitativos que incluyeron andlisis de documentos, observacion participante, entrevistas
en profundidad, triangulacion de fuentes, diario del investigador, grupos informales, Analisis
bibliométrico; sobre tendencias en neuromarketing y su integracion con inteligencia artificial.
Esto permitid identificar las emociones y reacciones de los consumidores ante diversas estrate-
gias de marketing. Las conclusiones indican que, aunque el interés por el neuromarketing esta
en aumento en América Latina, hay limitaciones significativas en recursos y experiencia que
dificultan su adopcion efectiva. Sin embargo, la combinacion de neuromarketing e inteligencia
artificial presenta oportunidades valiosas para superar estas barreras. Esto no solo puede ayudar
a las empresas a mejorar su estrategia de marketing visual, sino también contribuir al conoci-
miento sobre el impacto emocional del marketing en contextos especificos, potenciando asi la

competitividad regional.
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Abstract

Research on neuromarketing in Engineering Construction Companies 25 of Santa Cla-
ra, Villa Clara, Cuba highlights the importance of neuromarketing as a tool to understand con-
sumer behavior, essential to optimize marketing strategies. The general objective of the study
was to diagnose the needs and potential of neuromarketing in the institution through the use
of artificial intelligence through participatory action research. To carry out this research, qua-
litative methods were used that included document analysis, participant observation, in-depth
interviews, triangulation of sources, researcher diary, informal groups, bibliometric analysis;
on trends in neuromarketing and its integration with artificial intelligence. This made it possible
to identify consumers’ emotions and reactions to various marketing strategies. The conclusions
indicate that, although interest in neuromarketing is increasing in Latin America, there are
significant limitations in resources and experience that hinder its effective adoption. However,
the combination of neuromarketing and artificial intelligence presents valuable opportunities
to overcome these barriers. This can not only help companies improve their visual marketing
strategy, but also contribute to knowledge about the emotional impact of marketing in specific

contexts, thus enhancing regional competitiveness.

Keywords: Neuromarketing, Artificial Intelligence, Consumer Behavior, Participatory

Action Research
Introduccion

La presentacion visual de productos se ha convertido en un aspecto crucial dentro del
marketing contemporaneo, especialmente en un contexto donde las decisiones de compra son
cada vez mas influenciadas por estimulos emocionales. A nivel global, el neuromarketing ha
emergido como una disciplina que combina técnicas de neurociencia con estrategias de marke-

ting para explorar coémo los consumidores perciben y responden a los productos.

Investigaciones recientes indican que la forma en que se presentan visualmente los pro-
ductos puede activar respuestas emocionales significativas que, a su vez, influyen en las de-
cisiones de compra (Lim, 2018). Sin embargo, a pesar de su creciente popularidad, el campo
todavia enfrenta desafios éticos y metodologicos que limitan su aplicacion efectiva y generali-
zacion en el mercado (Petz & Haas, 2017).

En el contexto especifico de la Empresa Constructora de Obras de Ingenieria No.25
(ECOIG 25) en Santa Clara, se observa una falta de estudios que aborden como la presentacion
visual impacta las decisiones de compra en este entorno particular en esta investigacion se
busca llenar este vacio al examinar no solo las técnicas utilizadas, sino también las implican-
cias emocionales que estas generan en los consumidores locales con el uso de la inteligencia
artificial.
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La introduccién del neuromarketing, en combinacion con la inteligencia artificial (IA),
ha transformado el panorama del marketing al permitir una comprension mas profunda de las
emociones y comportamientos de los consumidores. A nivel global, las empresas estdn cada
vez mas interesadas en utilizar estas herramientas para personalizar sus estrategias y mejorar
la experiencia del cliente. La neurociencia ha demostrado que las decisiones de compra estan
fuertemente influenciadas por factores emocionales, lo que subraya la importancia de integrar
enfoques cientificos en el desarrollo de campafias publicitarias efectivas (Ferruz-Gonzélez, Si-
dorenko-Bautista, & Lopez, 2023). En este contexto, el uso de tecnologias avanzadas permite
a las organizaciones identificar patrones de comportamiento y preferencias del consumidor, fa-
cilitando asi la creacion de mensajes mas impactantes y relevantes (Duefias & Carmona, 2022;
Mashrur et al., 2021).

Dada la relevancia del neuromarketing en la comprension del comportamiento del con-
sumidor, es esencial identificar patrones y tendencias que puedan informar estrategias efectivas
para ECOIG 25. La literatura existente resalta que el neuromarketing no solo permite medir
reacciones inmediatas a estimulos visuales, sino que también proporciona una comprension
mas profunda de los aspectos emocionales detrds de las decisiones de compra (Cosic, 2016;
Oreja-Guevara, 2009). Por ejemplo, estudios han demostrado que técnicas como el seguimien-
to ocular y la resonancia magnética funcional (fMRI) pueden revelar qué elementos visuales
capturan la atencidn y generan respuestas emocionales positivas (Nagyova, Bercik, Horska, &
Slovak Univ Agr, 2016).

Sin embargo, es importante sefialar que muchos estudios han enfatizado la necesidad
de un enfoque ético en la aplicacidon de estas técnicas para evitar manipulacion o explotacion
del consumidor (Durd’akova, 2016). Este estudio se justifica no solo por la necesidad de com-
prender mejor como las presentaciones visuales afectan las decisiones de compra en ECOIG
25, sino también por su potencial para contribuir a un cuerpo creciente de conocimiento so-
bre neuromarketing. Al identificar patrones y tendencias cientificas en este campo, se espera
ofrecer recomendaciones practicas para mejorar las estrategias de marketing visual basadas
en evidencias empiricas. La investigacion no solo beneficiara a la ECOIG 25 al optimizar sus
presentaciones visuales, sino que también enriquecera el discurso académico sobre el impacto

emocional del marketing visual en contextos especificos.

La investigacion presente fue aplicada en la empresa ECOIG 25 del municipio de Santa
Clara, Villa Clara, Cuba. y parte de las inquietudes de la autora desde un colectivo de investi-
gacion estudiantil con la temdtica las tecnologias en la carrera de Licenciatura en Contabilidad
y finanzas de la Universidad Central “Marta Abreu” de Las Villas, ya que la praxis de investi-
gacion estudiantil exige la modelizacion que incluye un enfoque sistémico que permita visuali-
zar la complejidad relacional del ambiente, su transcausalidad que represente tanto el caracter

estructural como funcional de esta (Reyes, Plata, & Alfredo Rincon, 2012). Después de aplicar
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un andlisis bibliométrico con el uso de la base de datos SCOPUS se llegaron a las siguientes

regularidades:

e Existen insuficientes estudios sobre como las diferencias en perfiles psicologicos im-
pactan la efectividad de las técnicas de neuromarketing, lo que limita la personalizacion
de estrategias de marketing.

e Falta de un marco ético claro en el uso de neuroimagen en marketing puede llevar a
practicas perjudiciales para los consumidores, perpetuando desconfianza y resistencia
hacia estas tecnologias.

e Insuficientes investigaciones sobre como el neuromarketing afecta la percepcion de
marca a largo plazo en diferentes grupos demograficos, lo que impide entender su im-
pacto real en el comportamiento del consumidor.

e La ausencia de estudios que analicen el vinculo entre la presentacion visual y las res-
puestas emocionales limita la comprension del impacto visual en las decisiones de com-

pra.

En la empresa ECOIG 25 del municipio de Santa Clara, Villa Clara se pudo constatar que

existen:

e Insuficiente calidad en el servicio de las sucursales Bancarias lo que implica insatisfac-
cion y pérdida de la clientela.

e Desconocimiento de la poblacién en cuanto a las posibilidades de la informatizacién
y los procesos comerciales impiden la aplicacién del neuromarketing por parte de la
empresa.

e Insuficiente dominio por parte de la inteligencia artificial.

Objetivo general: diagnosticar las necesidades y potencialidades del neuromarketing en la
ECOIG 25 de Santa Clara, Villa Clara con el uso de la Inteligencia artificial a través de una

investigacion accion participativa.
Metodologia

La investigacion sigui6 el curso de una investigacion-accion-participativa, que se basa
en la nocion de una espiral de autorreflexion de ciclos de planeamiento, accion, observacion
y reflexion. Expresa un compromiso al perfeccionamiento de las practicas, y es colaborativa
(Denzin & Lincoln, 2012). El estudio que se realiza corresponde a una investigacion cualitati-
va de caracter transformador y valorativo, atendiendo a la interconexion establecida entre los
procesos epistemoldgicos, metodoldgicos que se suceden durante la aproximacion a la realidad
de la empresa ECOING 25 para permitir las neuromarketing, donde se tienen en cuenta las
subjetividades de los participantes en la practica contextualizada y la cualificacion de los datos
que emergen desde las diferentes momentos del propio proceso investigativo. El mismo conto

con tres fases: Fase Preparatoria, Trabajo de Campo; Fase analitica e informativa. As u vez el
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Trabajo de Campo cont6 con "dos etapas.
Meétodos y técnicas empleados:

Se aplico el analisis de documentos dirigido a valorar aspectos del neuromarketing a

nivel internacional, asi como la legislacion vigente.

La observacion participante, se utilizé para recopilar datos en el escenario durante toda

la investigacion en las etapas de indagacion con los especialistas del banco y la entidad.

Las entrevistas en profundidad a los especialistas de la empresa para recopilar informa-

cion sobre potencialidades y necesidades de una estrategia de neuromarketing.

La triangulacion de fuentes para determinar los contenidos de cada uno de los temas a
partir de la bibliografia, los especialistas, resultados de estudios de esta ciencia, registros histo-

ricos del estudio de la industria en Cuba.

El diario del investigador se utilizo para recopilar datos cualitativos detallados en cada
una de las etapas facilitando su posterior analisis, se registré de forma ordenada cronologica-

mente los documentos, videos y fotos recopilados. Asi como el proceso de la ECOING 25.

Los grupos informales de discusion para recolectar datos cualitativos de la construc-
cion. Para capacitar econdmicos, técnicos y posibles clientes; vincularlos afectivamente con
los objetivos, misiones y acciones propuestos tomando en cuenta sus experiencias; para deter-

minar las debilidades, fortalezas, dar sugerencias.

Analisis bibliométrico con la metodologia PRISMA (Preferred Reporting Items for
Systematic Reviews and Meta-Analyses), el software VOSviewer y la base de datos Scientific
Electronic Library Online (ScIELO) y SCOPUS con revistas, indexadas en base de datos certi-

ficadas, para determinar los nodos conceptuales del neuromarketing.

Estadisticos matematicos para determinar el costo ambiental presente, asi como la leyenda de

las partidas empleadas y andlisis estadistico del neuromarketing en la ECOING 25.

Fase preparatoria

Objetivo: Determinar constructos tedricos de las neuroventas a través de un analisis
bibliométrico con la metodologia PRISMAS en la base de datos ScIELO y SCOPUS.

Meétodos: Analisis de documentos y analisis estadistico.

Unidades de analisis: produccion cientifica, nimero de publicaciones, paises € insti-
tuciones, areas tematicas, analisis de citas, analisis de palabras clave con la identificacion de

términos mas frecuentes y un mapa de correlacion, fuentes de datos: bases de datos SCIELO y
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SCOPUS con la estrategia de busqueda empleada.

Necesidades emanadas en esta fase

Existen insuficientes investigaciones del tema en la regiéon de América Latina.
Potencialidades emanadas en esta fase

La naturaleza interdisciplinaria del neuromarketing, muestra como diversas areas del
conocimiento contribuyen a una comprension mas completa de como la presentacion visual de

productos puede influir en las respuestas emocionales y decisiones de compra.

En esta fase se realiz6 un analisis bibliométrico donde se implemento la metodologia PRISMA
la cual esta disefiada para evaluar revisiones de estudios de manera sistematica que analizan
intervenciones e items aplicables a revisiones con diferentes objetivos y, de igual manera, esta
destinada para ser utilizada en revisiones sistematicas que incluyen sintesis (Matthew Page,
McKenzie, & Bossuyt, 2021).

La busqueda de documentos se realizé en la base de datos SCOPUS y ScIELO en sep-
tiembre del 2024 utilizando una ecuacion de busqueda (TITLE-ABS-KEY (“neuromarketing”).
Se identificaron documentos que tienen en su contenido las palabras conjuntas cadena de neu-

roventas. Como resultado de la busqueda, se identificaron 591 documentos iniciales.

De acuerdos a los datos obtenidos en la revision bibliométrica, se aprecia que las inves-
tigaciones sobre neuroventas han ido en aumento en los Gltimos afios. Demostrando que es un

tema de interés. (Figura 1)

Figura 1. Linea de tiempo de documentos por afio.
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Fuente: Elaboracion propia.

La figura 1 muestra una tendencia creciente en la produccion de documentos desde 2014
hasta 2023. Esto sugiere un interés y una inversion crecientes en el estudio de la presentacion

visual de productos y su impacto en el comportamiento del consumidor. Este aumento puede
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estar relacionado con la creciente adopcion de técnicas de neuromarketing en el &mbito empre-

sarial.

La presentacion visual de productos juega un papel crucial en la generacion de respues-
tas emocionales. Elementos como el color, la forma, el disefio y la disposicion de los productos
pueden evocar emociones especificas que influyen en las decisiones de compra. Por ejemplo,
colores calidos como el rojo y el naranja pueden generar sensaciones de urgencia y excitacion,

mientras que colores frios como el azul pueden transmitir calma y confianza.

El neuromarketing utiliza técnicas como la resonancia magnética funcional (fMRI) y
el seguimiento ocular para estudiar cémo los consumidores responden a diferentes estimulos
visuales. Estos estudios han demostrado que una presentacion visual atractiva puede activar
areas del cerebro asociadas con la recompensa y la toma de decisiones, aumentando asi la pro-

babilidad de compra.

La lista de referencias se analiz6 con el software VOSviewer 1.6.18 es una herramienta
de software para crear y explorar mapas basados en datos de red... se puede utilizar en cual-
quier tipo de datos de red... explora coautoria, coocurrencia, citacion, acoplamiento bibliogra-
fico y enlaces de cocitacion (Arruda & Edison, 2022). Dada la importancia del tema, se haran
referencia a donde se encuentran los principales grupos de investigacion, las instituciones que
son pioneras en el tema, los autores mas productivos y los paises que estan apoyando este tipo

de investigacion en la region de América Latina.

Las principales areas interesadas en publicar en la region de América segun la busqueda
de documentos se realizaron en la base de datos SCOPUS en septiembre del 2024 utilizando

una ecuacion de busqueda (“neuromarketing”) de un total de 591 documentos.
Figura 2: Principales areas interesadas en el tema.
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W Ciencias de la computacion B Ciencias del comportamiento

W Ingenieria m Biclogia computacional
Radiclogia Medicina nuclear Ciendas sociales

Matematicas

Fuente: Elaboracion propia.

La figura 2 muestra un grafico de sectores que desglosa las areas de conocimiento invo-
lucradas en el estudio de la presentacion visual de productos y su influencia en las respuestas

emocionales y decisiones de compra mediante técnicas de neuromarketing. Anélisis de los re-
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sultados:

e Neurociencias y Neurologia (26%): Esta area es la mas representada, lo que subraya la
relevancia del estudio del cerebro y el sistema nervioso en la comprension de como los
consumidores procesan visualmente los productos y como esto afecta sus emociones y
decisiones de compra. Técnicas como el EEG (electroencefalografia) y fMRI (resonancia
magnética funcional) son comunes en esta area para medir la actividad cerebral en respues-

ta a estimulos visuales.

e C(iencias del Comportamiento (12%): Esta area se centra en como los factores psicologicos
y sociales influyen en el comportamiento del consumidor. Estudios de comportamiento
pueden incluir experimentos sobre como diferentes presentaciones visuales afectan las de-

cisiones de compra y las emociones.

e Ciencias de la Computacion (12%): La computacion juega un papel crucial en el andlisis de
grandes volumenes de datos y en la implementacion de algoritmos de aprendizaje automa-
tico para interpretar datos de neuromarketing. Desarrollo de modelos predictivos y analisis
de datos de EEG para identificar patrones en las respuestas emocionales y decisiones de

compra.

e Economia de la Empresa (12%): Esta drea aborda como las estrategias de presentacion
visual pueden influir en el rendimiento econoémico de una empresa. Analisis de costo-be-
neficio de diferentes estrategias de marketing visual y su impacto en las ventas y la lealtad

del cliente.

e Ingenieria (12%): La ingenieria es fundamental para el desarrollo de dispositivos y tecno-
logias que capturan y analizan datos de neuromarketing. Disefio y mejora de equipos de

medicion como sensores EEG y dispositivos de seguimiento ocular.

e Biologia Computacional (12%): Esta area combina biologia y técnicas computacionales
para entender mejor las respuestas biologicas a los estimulos visuales. Modelado de proce-

sos biologicos que subyacen a las respuestas emocionales y decisiones de compra.

e Radiologia y Medicina Nuclear (12%): Utiliza técnicas de imagen avanzada para estudiar
la actividad cerebral y otras respuestas fisiologicas. Uso de PET (tomografia por emision de
positrones) y otras técnicas de imagen para investigar como los consumidores responden a

diferentes presentaciones visuales.

e Matematicas (12%): Las matematicas son esenciales para el analisis de datos y el desarrollo
de modelos predictivos. El andlisis estadistico de datos de neuromarketing y desarrollo de

algoritmos para predecir comportamientos de compra.
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A continuacion, se muestra la figura 3 donde se observa los paises mas significativos en la te-

matica a nivel internacional.

Figura 3: Documentos por pais
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Fuente: Elaboracion propia.
Anélisis General del Neuromarketing en el Mundo

e Espafia: Lidera en la adopcion y desarrollo del neuromarketing.

e Estados Unidos: Las empresas estadounidenses invierten significativamente en investiga-
cion y aplicacion de técnicas de neuromarketing para optimizar sus estrategias.

e Japdén y China: Estos paises asiaticos también muestran un alto nivel de interés y desarrollo
en neuromarketing. Japon, en particular, utiliza estas técnicas para mejorar la experiencia
del cliente y la efectividad de las campanas publicitarias.

e Alemania e Inglaterra: En Europa, Alemania e Inglaterra son pioneros en la adopcion de
neuromarketing. Las empresas en estos paises utilizan datos neurocientificos para compren-
der mejor el comportamiento del consumidor y mejorar sus estrategias de marketing.

e [talia: Aunque no tan avanzados como Japon, Italia y Espafia estdn incrementando su uso
de neuromarketing, especialmente en sectores como la moda y el turismo.

e India y Malasia: En Asia, ademas de Japon y China, India y Malasia estan comenzando a
explorar el neuromarketing. Las empresas en estos paises estan interesadas en como estas
técnicas pueden ayudar a mejorar la toma de decisiones de los consumidores.

e Rumania y Eslovaquia: Estos paises muestran un menor nivel de adopcion de neuromarke-

ting. Las limitaciones pueden incluir la falta de recursos y expertise en el area.

El neuromarketing esta en diferentes etapas de desarrollo dependiendo del pais. Estados Uni-
dos, Japon y China lideran en la adopcion y aplicacidon de estas técnicas, mientras que otros
paises estan en fases mas iniciales. La grafica sugiere que hay un interés creciente en el neuro-

marketing a nivel mundial, pero se necesita mas investigacion y recursos.
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En cuanto a las publicaciones de América Latina por paises en la base de datos ScIELO: Figura

4 de un total de 27 documentos:

Figura 4: Documentos por pais de América Latina.
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La figura 4 muestra tan solo 27 documentos:

e Colombia: Es el pais mas avanzado en neuromarketing en la regioén, con una barra que
se acerca a 7.

e M:éxico: Similar a Brasil, muestra un crecimiento significativo en la adopcion de neu-
romarketing.

e Chile y Pert: Estan comenzando a explorar el neuromarketing, aunque a un ritmo mas
lento.

e Cuba, Bolivia, Paraguay y Brasil: Muestran un menor nivel de adopcion de neuromar-

keting.

Figura 4a: Palabras claves.
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El mapa semantico, elaborado con VOSviewer, muestra diferentes clusters de términos
relacionados con la presentacion visual de productos y su influencia en las respuestas emocio-
nales y decisiones de compra a través de técnicas de neuromarketing. Andlisis de los patrones

y tendencias observados:

Cluster de Neurociencias y Neurologia. Términos Clave: “actividad cerebral”, “EEG”, “fMRI”,
“respuestas emocionales”. Este cluster destaca la importancia de las técnicas de neuroimagen y
electroencefalografia para medir las respuestas emocionales y cognitivas a los estimulos visua-
les. La investigacion en esta area se centra en como diferentes presentaciones visuales activan

areas especificas del cerebro relacionadas con la emocién y la toma de decisiones.

Cluster de Ciencias del Comportamiento. Términos Clave: “comportamiento del consumidor”,
“decisiones de compra”, “emociones”. Este cluster se enfoca en como los factores psicologi-
cos y sociales influyen en las decisiones de compra. Los estudios en esta area analizan como
las emociones y percepciones del consumidor son moduladas por la presentacion visual de los

productos.

Cluster de Ciencias de la Computacion y Matematicas: Términos Clave, “aprendizaje automa-
tico”, “analisis de datos”, “modelos predictivos”. Este cluster resalta el uso de técnicas avan-
zadas de analisis de datos y aprendizaje automatico para interpretar los datos neuromarketing.
Los modelos predictivos se utilizan para identificar patrones en las respuestas emocionales y

decisiones de compra basadas en la presentacion visual de los productos.

%9 ¢

Cluster de Economia de la Empresa: Términos Clave, “estrategias de marketing”, “ren-
dimiento econdémico”, “ROI”. Este cluster aborda como las estrategias de presentacion visual
pueden influir en el rendimiento econdmico de una empresa. Se analizan las estrategias de
marketing visual que generan el mayor retorno de inversion (ROI) y cémo estas pueden ser

optimizadas.

El mapa semantico revela que la presentacion visual de productos y su influencia en las
respuestas emocionales y decisiones de compra es un campo de estudio complejo y multidi-
mensional. Las técnicas de neuromarketing proporcionan herramientas valiosas para entender
y optimizar estas interacciones, permitiendo a las empresas como ECOIG 25 mejorar sus estra-

tegias de marketing y aumentar su efectividad.

Después de realizar el analisis bibliométrico las investigadoras vieron necesario construir una

nueva etapa.
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Etapa de diagnoéstico del municipio de Santa Clara, Villa Clara, Cuba
en cuanto a las Neuroventas. 2024

Objetivo de la etapa: Determinar necesidades y potencialidades del territorio en cuanto

a las Neuroventas, con una triangulacion de fuentes del ambiente. (Barriento, 2000)

Unidad de analisis espacio temporal: geografia e historia y geopolitica del Municipio de Santa

Clara y el personal de las sucursales bancarias.

M¢étodos y técnicas aplicados: analisis de documentos, entrevistas en profundidad a los especia-

listas del gobierno del municipio y las sucursales bancarias.

Después de realizar un analisis preliminar de la situacién bancaria del municipio de
Santa Clara, en Villa Clara, se identificaron una serie de problemaéticas relacionadas con el
desconocimiento de la poblacion. Sin embargo, en el mundo de los negocios, estos conceptos
pueden ser aprovechados de manera efectiva a través de las neuroventas una técnica que se

enfoca en activar las emociones del cliente para influir en su toma de decisiones.
Necesidades emanadas en municipio de Santa Clara

e Insuficiente calidad en el servicio de las sucursales Bancarias lo que implica insatisfaccion
y pérdida de la clientela, ademés de generar incremento en los costos y deterioro del per-
sonal por la desmotivacion que produce en los mismos las quejas de los clientes y el mal

funcionamiento del servicio.

e Desconocimiento de la poblacion en cuanto a las posibilidades de la informatizacion y los

procesos comerciales impiden la aplicacion de las neuroventas por parte de la empresa.

e Insuficiente demanda del efectivo en el territorio impone potenciar la ampliacion de los

servicios bancarios electronicos lo que dificultan las estrategias de neuroventas.

e D¢bil contribucion del sector empresarial estatal y los nuevos actores al incremento de las

capacidades exportadoras del municipio.
Potencialidades emanadas en municipio de Santa Clara

e Santa Clara es una ciudad localizada en las inmediaciones del centro geografico de la Re-

publica de Cuba por lo que tiene gran beneficio geografico.

e Esun notable interés turistico por su privilegiada posicion geografica respecto a los princi-
pales destinos de la region central de Cuba. Cabe sefialar el que la capital villaclarefia forme
parte del segundo corredor turistico mas importante de Cuba, en el que se conjugan historia,
tradiciones, naturaleza y playas de ensuefio. Cuenta con el Aeropuerto Internacional Abel

Santamaria.
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e Cuenta con de 6 sucursales Bancarias

e (Cuenta con un polo cientifico e industrias.

Etapa de diagnostico en la ECOIG 25 de Santa Clara en cuanto a las Neuroventas. 2024

Objetivo de la etapa: Determinar necesidades y potencialidades de la en la ECOIG 25

de Santa Clara en cuanto a las Neuroventas, con una triangulacion de fuentes del ambiente.

Unidad de analisis: Trabajadores y directivos de la empresa, trabajadores de las sucursales ban-
caria de Santa Clara, posibles clientes de la empresa y el CHAT GP4 como un especialista para

la construccion de los indicadores.

Me¢étodos y técnicas aplicados: andlisis de documentos, entrevistas en profundidad a los

especialistas de la empresa las sucursales bancarias.

La ECOING 25 es una empresa constructora de obras de ingenieria que abarca la elabo-
racion y colocacion de hormigén asfaltico, construccion de viales, carreteras, autopista, aero-
puerto, construccion de canales presas, estanques, construccion de redes pluviales, hidraulica y
sanitarias. Se encuentra ubicada en la ciudad de Santa Clara y trabaja a lo largo de todo el pais.
Posee equipamiento, mano de obra y personal clasificado capaces de ejecutar obras complejas

con calidad
Necesidades emanadas en la empresa

¢ Insuficiente equipamiento envejecido por los afios de explotacion, carencias de agrega-
do, piezas de repuesto, gomas y baterias por falta de financiamiento externo.

e Carencia en los equipos de computacion tienen mas de 10 afios de explotacion y carecen
de piezas de repuesto trayendo consigo trastornos en el normal desarrollo de la Em-
presa, también hay que sefalar la falta de equipos para la introduccion de proyectos
digitales y su impresion.

e La falta de independencia con respecto a los érganos nacionales y territoriales provocan
trastornos en la produccion por desbalances tecnoldgicos en las brigadas y paralizacio-
nes de equipos por decisiones no bien pensadas.

e La empresa no puede crear por si sola flexibilidad para reaccionar o anticiparse a los
cambios del entorno, ya que los principales clientes, son aprobados a nivel central y es
muy dificil cambiar de uno a otro.

e Insuficiente dominio de los trabajadores y directivos del conocimiento del chat es una

Potencialidad de la empresa que deben desarrollarse para las neuroventas.

e Laempresa por la variedad de servicios, unido al conocimiento de su personal, su versa-

tilidad e integralidad puede ejecutar obras de gran envergadura con la calidad requerida
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y ajustados al cronograma, que permitan el desarrollo de una estrategia

e Sentido de pertenencia de los mecanicos y la infraestructura de talleres de la empresa.

e Posee una infraestructura de logistica que permite garantizar todas sus necesidades de
acarreo de materiales, traslado de equipos de construccion y atencion a la mecaniza-
cion.

e Los objetivos propuestos por la empresa desde su constitucion se han cumplido con

creces, manteniéndose afio tras ano alcanzando lo que se propone

Indicadores emanados en el proceso con el uso de la IA por parte de los investigadores y directi-
vos de la empresa. Se realizaron grupos de discusion y se le plantearon los posibles indicadores,

fueron aprobados por los trabajadores.

Las neuroventas se basan en la neurociencia para entender como los consumidores to-
man decisiones de compra. Para medir la efectividad de las neuroventas, se pueden utilizar

varios indicadores clave:

1. Tasa de conversion: Mide el porcentaje de visitantes que realizan una compra después de una

interaccion de ventas.

2. Tiempo de decision: Evaltia cuanto tiempo tarda un cliente en tomar una decisiéon de compra

después de ser expuesto a una estrategia de neuroventas.

3. Nivel de satisfaccion del cliente: A través de encuestas y feedback, se puede medir como se

sienten los clientes después de la compra.

4. Tasa de recomendacion: Evalta cuantos clientes recomiendan el producto o servicio a otros,

lo cual puede ser un indicador de la efectividad emocional de las neuroventas.

5. Engagement emocional: Mide la conexion emocional que los clientes sienten hacia la marca
o producto, a menudo a través de técnicas como el analisis de expresiones faciales o encuestas

de emociones.

Con estos indicadores se sugiere una proxima etapa de construccion de una estrategia de

neuromarketing en la ECOIG 25 de Santa Clara para el periodo 2025.

Discusion

Los resultados de nuestra investigacion, que analizan como la presentacion visual de
productos influye en las respuestas emocionales y decisiones de compra a través de técnicas
de neuromarketing, encuentran convergencia con los hallazgos presentados por (Lim, 2018)
Este autor discute como el neuromarketing puede ser una herramienta poderosa para entender
las emociones del consumidor y su impacto en las decisiones de compra, sugiriendo que “la

presentacion visual puede ser un factor determinante en la efectividad del marketing” (p. 210).
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Ademés, los resultados se alinean con el trabajo de (Birknerova, Misko, Ondrijova,
& Cigarska, 2022) quienes destacan que “la conciencia del consumidor sobre las técnicas de
neuromarketing puede influir en su disposicion a participar en investigaciones” (p. 872). Esto
implica que una mejor comprension de como se presentan los productos visualmente podria
mejorar no solo la efectividad del marketing sino también la percepcion del consumidor so-
bre estas técnicas. Por otro lado, (Nagyova et al., 2016) enfatizan que “las herramientas de
merchandising utilizadas en el punto de venta son fundamentales para captar la atencion del
consumidor” (p. 121), lo cual refuerza nuestra observacion sobre la importancia critica de la

presentacion visual en el proceso decisional.

Finalmente, (Cosic, 2016) aporta una perspectiva interesante al afirmar que “las técni-
cas neuromarketing permiten descubrir drivers inconscientes que afectan las decisiones™ (p.
140), lo cual abre nuevas avenidas para investigar como diferentes presentaciones visuales
pueden activar respuestas emocionales especificas. En términos tedricos, estos hallazgos pue-
den relacionarse con el modelo de procesamiento dual propuesto por (Kahneman, 2011), donde
se postula que las decisiones humanas son influenciadas tanto por procesos automaticos como
deliberativos. La presentacion visual efectiva puede activar respuestas automaticas que guian a

los consumidores hacia decisiones rapidas y emocionales.

Esta investigacion no solo contribuye al entendimiento del neuromarketing como dis-
ciplina emergente, sino que también destaca areas criticas donde se requiere mas investigacion
para desentrafar los complejos mecanismos detras de la influencia visual en el comportamiento

del consumidor. También a la preparacion de los empresarios en estos aspectos.

Conclusiones

Las técnicas de neuromarketing estan siendo cada vez mas reconocidas como herra-
mientas valiosas para comprender el comportamiento del consumidor, lo que es crucial para
empresas como ECOIG 25 que buscan optimizar sus estrategias de marketing. En cuanto a los
autores mas activos en esta area, se observé una diversidad de investigadores que han contri-
buido significativamente al desarrollo del neuromarketing. Esta pluralidad de voces no solo
enriquece el campo, sino que también indica que hay multiples enfoques y perspectivas sobre

como las presentaciones visuales pueden influir en las emociones del consumidor.

Este andlisis revela que, aunque hay un interés creciente por parte de las empresas en
América Latina hacia el neuromarketing, existen limitaciones significativas en términos de
recursos y expertise que impiden una adopcién mas amplia y efectiva. La integracion del neu-
romarketing con inteligencia artificial puede ofrecer oportunidades valiosas para superar estas

barreras y mejorar la competitividad en la region.
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El uso de la inteligencia artificial para la construccion de estrategias de neuromarketing
se avizora como una alternativa, para paises de América Latina, con empresas que no pueden

competir con similares del mundo desarrollado, en cuanto a recursos e infraestructura.

La investigacion adicional no solo puede ayudar a ECOIG 25 a mejorar su estrategia de marke-
ting visual, sino también a contribuir a un cuerpo creciente de conocimiento sobre el impacto

emocional del marketing en contextos especificos.
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