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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es determinar como el neuromarketing influye en las decisiones de los
consumidores del sector turistico enfocado en la gastronomia en el GAD Manta. La metodologia tuvo un enfoque
mixto donde se realizaron entrevistas a tres turistas y un funcionario del GAD, ademas de 383 encuestas a turistas
nacionales y extranjeros. Los datos recolectados fueron procesados utilizando el programa estadistico SPSS, y se
verifico la confiabilidad de los instrumentos mediante el alfa de Cronbach, obteniéndose un valor de 0.988, lo cual
indica una alta consistencia interna. Los resultados demostraron que las estrategias de neuromarketing, como el
uso de elementos visuales y publicidad en redes sociales, impactan significativamente en la percepcion y decision
de compra de los turistas, la calidad del servicio y la promocion de eventos gastronomicos también se identificaron
como factores clave para la satisfaccion y fidelizacion de los visitantes. En conclusion, el estudio evidencio la
relevancia de estas estrategias para fortalecer el posicionamiento turistico y gastronémico de Manta, cumpliendo
con los objetivos especificos planteados.

Palabras clave: Neuromarketing, Turismo, Gastronomia, Destinos Turisticos, Estrategias de Marketing.

ABSTRACT

The objective of this research is to determine how neuromarketing influences the decisions of consumers
in the gastronomy-focused tourism sector in the Manta GAD. The methodology had a mixed approach where
interviews were conducted with three tourists and a GAD official, in addition to 383 surveys with national and
foreign tourists. The data collected were processed using the SPSS statistical program, and the reliability of the
instruments was verified using Cronbach's alpha, obtaining a value of 0.988, which indicates high internal
consistency. The results showed that neuromarketing strategies, such as the use of visual elements and advertising
on social networks, significantly impact the perception and purchase decision of tourists, the quality of service and
the promotion of gastronomic events are also identified as key factors for visitor satisfaction and loyalty. In
conclusion, the study shows the relevance of these strategies to strengthen the tourist and gastronomic positioning
of Manta, meeting the specific objectives set. Keywords: Neuromarketing, Tourism, Gastronomy, Tourist
Destinations, Marketing Strategies.

Keywords: Neuromarketing, tourism, gastronomy, Manta GAD, marketing strategies.
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INTRODUCCION

En el competitivo entorno actual, la experiencia del consumidor se ha vuelto un factor clave para la
diferenciacion de productos y servicios, considerando esto, el neuromarketing ha emergido como una herram igaie
innovadora y multidisciplinaria que combina la neurociencia y el marketing para comprender de manera mas
profunda las respuestas emocionales y sensoriales de los consumidores ante los estimulos de marketing (Fahim et
al., 2024). Esta disciplina ha ganado popularidad a nivel mundial, ya que permite no solo la prediccion mas precisa
de las decisiones de compra, sino también la mejora de las experiencias del consumidor, optimizando cada punto
de contacto con el producto o servicio.

A nivel global, el neuromarketing ha demostrado ser una herramienta fundamental para las marcas que
desean profundizar en la relacion entre los estimulos sensoriales y la toma de decisiones de sus clientes. En estudios
recientes, se ha observado que las empresas que utilizan técnicas como el seguimiento ocular (eye tracking), la
resonancia magnética funcional (fMRI) y la electroencefalografia (EEG) han logrado captar de manera mas
efectiva la atencion de los consumidores, ademas de mejorar la percepeion y retencién de sus productos (Alvino
et al., 2020). Esto es particularmente relevante en la actualidad, donde el mercado es cada vez mas saturado y los
consumidores son bombardeados con estimulos visuales y emocionales de manera constante.

En el ambito del turismo, donde las experiencias son un factor diferenciador clave, el neuromarketing ha
comenzado a aplicarse para disefiar ofertas turisticas que se adapten mejor a las expectativas y deseos de los
visitantes.

En Ecuador, el sector turistico ha experimentado un crecimiento sostenido, impulsado en gran parte por
la rica oferta natural y cultural del pais. En este marco, la gastronomia se ha posicionado como uno de los pilares
mas importantes para la atraccién de turistas. Segin el Ministerio de Turismo de Ecuador la gastronomia es un
importante nicho de mercado al cual se lo debe apuntar porque tiene una amplia capacidad economica (Ministerio
de Turismo, 2020). Esto refleja una tendencia hacia el turismo gastronémico en Ecuador lo que a su vez genera
una oportunidad Ginica para la aplicacion del neuromarketing en el disefio de experiencias culinarias, al comprender
qué elementos emocionales y sensoriales atraen mas a los consumidores, los empresarios pueden adaptar su oferta
para satisfacer de manera mas efectiva a los turistas.

En este aspecto, Manta, una ciudad costera de Ecuador con una fuerte tradicion pesquera, tiene un gran
potencial para destacarse como destino gastronomico, la rica oferta culinaria de Manta, basada en productos frescos
del mar, ha atraido tanto a locales como a turistas que buscan disfrutar de sabores auténticos y experiencias
gastronémicas Unicas, no obstante, a medida que aumenta la competencia en el sector turistico, los empresarios
locales enfrentan el desafio de diferenciarse y capturar la atencion de un consumidor cada vez més exigente y
expuesto a numerosas opciones. Es aqui donde el neuromarketing puede desempefiar un papel crucial,
proporcionando insights sobre las preferencias y deseos de los consumidores.

El Gobierno Auténomo Descentralizado (GAD) de Manta, consciente de la importancia del turismo
gastron6mico para el desarrollo econémico de la region, ha desarrollado diversas iniciativas para promover la
ciudad como un destino culinario de referencia. A pesar de ello, para maximizar el impacto de estas iniciativas, es
necesario un enfoque més cientifico y basado en datos que permita entender de manera precisa qué es lo que atrae

y motiva a los turistas a elegir Manta como su destino gastronomico. En este aspecto, la aplicacion de téenicas de
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estrategias
Neuromarketing puede ofrecer una ventaja competitiva, ayudando a los negocios locales a mejorar sus

de marketing y a ofrecer una experiencia ms alineada con las expectativas de los visitantes (Javor et al., 201 8).

El propésito de esta investigacion es determinar de qué manera el neuromarketing incide en la decision
de los consumidores del sector turistico enfocado en la gastronomia en el GAD Manta. El estudio busca
proporcionar una comprensién profunda sobre los factores sensoriales y emocionales que afectan 12 preferencia de
los consumidores, ofreciendo herramientas que permitan a los actores del sector turistico optimizar sus estrategias
de marketing y mejorar la experiencia del cliente, mientras que los objetivos especificos son demostrar la
incidencia del insight marketing, el posicionamiento de las marcas y la publicidad en estas decisiones. A través de
este enfoque, se pretende no solo generar un aporte académico sobre el comportamiento del consumidor en un
contexto local, sino también ofrecer recomendaciones précticas para impulsar el desarrollo econémico del sector
turistico gastronomico.

Este estudio es relevante no solo a nivel local, sino también como un ejemplo de como el neuromarketing
puede ser aplicado en el sector turistico en general. La gastronomia, como parte integral de la experiencia turistica,
tiene un enorme potencial para generar recuerdos duraderos y emociones positivas en los visitantes, lo que a su
vez puede llevar a la fidelizacion del cliente y a la recomendacion del destino a otros, al comprender como
responden los consumidores a los diferentes estimulos gastronémicos, los actores del sector turistico pueden
disefiar estrategias mas efectivas que no solo atraigan a mas turistas, sino que también los conviertan en
embajadores de la gastronomia local.

El neuromarketing ofrece una perspectiva novedosa y altamente efectiva para comprender el
comportamiento del consumidor en el sector turistico, especialmente en lo que respecta a la gastronomia, en un

mundo donde las experiencias se han vuelto el principal diferenciador entre destinos turisticos, la capacidad de

captar y retener la atencion del visitante a través de estimulos emocionﬁles y sensoriales es fundamental pam el

Escaneado con CamScanner



https://v3.camscanner.com/user/download

i i inistrativas,
:D J l I . de Ciencias Adminis
| Iea i Contables y Comercio

UNWEQS}DAD LAICA - -
g E C-nﬂh‘t‘e’-'ﬂ ({( /}:,JZ(, ‘:nz{.‘i‘e‘. FLLAN

neurom; 2 : we ente
arketing no solo se centra en lo que los consumidores dicen que quieren, sino también en lo que realm

Muiioz Colobon et al., 2023).

sient s i :
€Ny como Ieaccionan ante diversas estrategias de marketing (
Procesos Cognitivos y Emocionales en la Toma de Decisiones

La toma de decisiones del consumidor es un proceso complejo que involucra tanto componentes
COgNItivos como emocionales, El sistema limbico, que es responsable de la regulacion de las emociones, y el cortex

prefrontal, que esta involucrado en el razonamiento y la toma de decisiones, son areas clave del cerebro que

Interactiian durante este proceso, las emociones incidentales, aquellas que no estin directamente relacionadas con

la decision en cuestion, también pueden afectar significativamente el juicio del consumidor, esto implica que un

estado emocional positivo o negativo puede sesgar la percepcion del valor de un producto o servicio, lo cual es

crucial para los profesionales del marketing que buscan conectar emocionalmente con sus audiencias (Mohammad
etal., 2021).

Por otro lado, las emociones anticipadas también Juegan un papel importante en la toma de decisiones, la
€Xpectativa de una experiencia emocional futura puede influir en la intencién de compra, por ejemplo, los
consumidores pueden estar mas dispuestos a comprar un producto si anticipan emociones positivas asociadas con

Su uso, este fenémeno resalta la importancia de considerar no solo las emociones inmediatas, sino también como

las expectativas emocionales pueden moldear el comportamiento del consumidor a lo largo del tiempo.

La Influencia de los Sentidos en Ia Experiencia del Consumidor
La experiencia del consumidor en el dmbito gastronomico estd profundamente influenciada por los

sentidos, que juegan un papel crucial en la percepcion y disfrute de los alimentos. La neurogastronomia,

que
combina elementos de la ciencia, la cocina y

las emociones, ha demostrado que los estimulos sensoriales pueden
transformar la experiencia del comensal, por ejemplo, el disefio de platos no solo debe considerar el sabor, sino

también como se presentan visualmente Yy como se perciben a través del olfato, esta disciplina resalta la importancia
de crear experiencias culinarias que estimulen todos los sentidos, lo que puede llevar a una mayor satisfaccion y a

decisiones de compra més favorables en restaurantes y establecimientos gastronémicos (Gonzilez, 2023).

El marketing sensorial se ha convertido en una estrategia clave para las empresas que buscan conectar

emocionalmente con sus consumidores, el uso de los cinco sentidos, las marcas pueden crear atmésferas lnicas

que no solo atraen a los clientes, sino que también fomentan la fidelizacion, el sentido del olfato, en particular,
tiene un impacto notable en la memoria y la evocacion de emociones; esta directamente conectado con el sistema
limbico del cerebro, lo que lo convierte en un poderoso aliado para las marcas que desean dejar una impresion
duradera. Esto es especialmente relevante en el sector gastronémico, donde el aroma de un plato puede influir
significativamente en la decision de un cliente de probarlo o recomendarlo (Mejia, 2016).

Comportamiento del Consumidor en el Sector Turistico

Los estudios han demostrado que la gastronomia puede actuar como un diferenciador clave para los
destinos turisticos, por ejemplo, en Galicia, Espafia, se ha observado que la calidad y diversidad de la oferta
gastronomica impactan directamente en el flujo turistico hacia localidades especificas, esto implica que los
destinos que logran posicionarse como referentes gastronomicos pueden beneficiarse de un aumento en la llegada

de turistas, quienes buscan no solo conocer el lugar, sino también disfrutar de su cultura a través de la comida
(Olleros, 2022).
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Marketing Sensorial y su Aplicacién en Gastronomia
g y : s PuiE : it del consumidor
El marketing sensorial se refiere a la creacion de experiencias que involucran los sentidos del consum

para influir en su percepcion, juicio y comportamiento hacia un producto o servicio. En ¢l contexto de la
gastronomia, este enfoque se vuelve especialmente relevante, ya que la experiencia culinaria no se limita solo al
sabor de los alimentos, sino que también incluye aspectos visuales, olfativos, auditivos y téctiles, un estudio
realizado en restaurantes del norte de Perli encontrd una relacion positiva significativa entre las estrategias de
marketing sensorial y la decision de compra de los consumidores, destacando como la implementacion de tales
estrategias puede facilitar la eleccion del cliente al momento de consumir (Apaza et al., 2023).

La aplicacion del marketing sensorial en el sector gastronomico puede manifestarse a través de diversos
elementos, la iluminacién adecuada puede realzar la presentacion de los platos, mientras que una miisica ambiental
cuidadosamente seleccionada puede mejorar la experiencia general del comensal. Investigaciones han demostrado
que los turistas gastronémicos estan dispuestos a pagar mas por experiencias multisensoriales en restaurantes, lo
que resalta la importancia de disefiar ambientes que estimulen todos los sentidos. Aproximadamente el 35.2% de
los encuestados en un estudio reciente expreso su disposicion a invertir més en experiencias que involucren
multiples estimulos sensoriales (Gutierrez et al., 2022).

Redes Sociales y Opiniones del Consumidor

Las redes sociales han transformado la manera en que los consumidores interactian con las marcas y
toman decisiones de compra, especialmente en el sector turistico. Plataformas como Instagram, Facebook y Twitter
no solo permiten a las empresas promocionar sus productos, sino que también ofrecen a los consumidores la
oportunidad de compartir sus experiencias y opiniones. Un estudio reciente revela que aproximadamente el 38%
de los encuestados en Ecuador considera que Instagram influye en sus decisiones de compra, destacando la
importancia de un perfil optimizado y anuncios atractivos para motivar la compra (Vaca & Infante , 2024). Esto
es particularmente relevante en la gastronomia, donde las imagenes visuales de platos pueden atraer a potenciales
clientes.

Innovaciones Tecnologicas en Neuromarketing

Las innovaciones tecnologicas han revolucionado el campo del neuromarketing, proporcionando
herramientas avanzadas que permiten una comprension més profunda del comportamiento del consumidor, las
tecnologias de neuroimagen, como la resonancia magnética funcional (fMRI) y la electroencefalografia (EEG),
son fundamentales para captar las respuestas cerebrales ante diferentes estimulos de marketing. Estas herramientas
permiten a los investigadores observar como los consumidores reaccionan emocionalmente a anuncios, empaques
y experiencias de marca, lo que facilita la creacién de estrategias mds efectivas y personalizadas, un estudio
reciente destaca que la aplicacion de estas tecnologias ha abierto un nuevo universo en la investigacién de
mercados, permitiendo una recoleccion de datos mas precisa y relevante sobre las preferencias del consumidor
(Blazquez & Garcfa, 2022).

Implicaciones Eticas del Neuromarketing

El neuromarketing, al ser una interseccion entre la neurociencia y el marketing, plantea diversas
implicaciones éticas que deben ser consideradas por investigadores y profesionales del sector, uno de los
principales dilemas éticos radica en el uso de técnicas que pueden manipular las decisiones de los consumidores
sin su pleno conocimiento o consentimiento. Las tecnologias de neuromarketing, como la neuroimagen y el analisis

de datos emocionales, permiten a las empresas identificar puntos vulnerables en el comportamiento del
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. bilidades (Sposini,
informadas, ya que las estrategias de marketing pueden ser disefiadas para explotar estas vulnerab
2024).

Tecnologia y Digitalizacion en el Turismo Gastronémico b5

La tecnologia y Ia digitalizacion han transformado significativamente el sector del turismo gaslronomlcfh
permitiendo a los consumidores acceder a informacién, realizar reservas y compartir experiencias de manera mas
eficiente. Las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC) han facilitado la comercializacion de
productos turisticos a nivel global, convirtiéndose en un elemento clave para el desarrollo de destinos emergentes,
estas tecnologias actiian como catalizadores que potencian los flujos turisticos al resaltar los valores culturales y
atributos de la oferta gastronémica en el mercado internacional(Nufiez et al., 2021).

Tendencias Actuales y Futuras del Neuromarketing Aplicado al Turismo y la Gastronomia

Es importante considerar el impacto ético del uso del neuromarketing en el turismo y la gastronomia, a
medida que las empresas adoptan estas nuevas tecnologias, deben ser conscientes de cémo se recopilan y utilizan
los datos del consumidor, la transparencia en el uso de técnicas de neuromarketing serd fundamental para mantener
la confianza del consumidor y asegurar una relacion positiva entre las marcas y sus clientes (Mufioz, 2023), las

empresas deberan establecer politicas claras sobre cémo manejan los datos personales y garantizar que sus
practicas sean éticas y responsables.

METODOLOGIA

La presente investigacion fue de cardcter bibliografico, permiti6 adquirir conocimiento sobre estudios
previos mediante una busqueda exhaustiva de las variables principales, se consultd en documentos, libros y
articulos de caracter cientifico. Ademas, se emple6 una metodologfa exploratoria, descriptiva y transversal, Ya que
la investigacion se expresa mediante la descripcion de situaciones, de acuerdo a las variables citadas dentro de un
tiempo especifico considerando en el segundo semestre del afio 2024,

El enfoque metodolégico de esta investigacion fue mixto, integré técnicas cualitativas Y cuantitativas
para obtener una vision mas completa y precisa sobre la influencia del neuromarketing en la decisién de los
consumidores del sector turistico gastronémico en Manta. Se emplearon entrevistas en profundidad y encuestas
estructuradas como instrumentos principales de recoleccion de datos,

Método cualitativo: Entrevistas

Se realizaron tres entrevistas en profundidad, que permitieron captar percepciones y opiniones detalladas

de los actores clave en el sector turistico de Manta. Las entrevistas se llevaron a cabo con los siguientes perfiles:

1. Funcionario del GAD Manta: Esta entrevista proporciond informacion sobre las politicas, estrategias y
programas implementados por el gobierno local para promover la gastronomia como parte de la oferta
turistica. Ademés, permitio comprender como se percibia el rol del neuromarketing en |a promocion de
la gastronomia local,

2

Turista extranjero: Se entrevisto a tres visitantes internacionales para identificar cémo percibian Ia
oferta gastronémica de Manta Y qué factores emocionales o sensoriales influian en su toma de decisiones
Esta entrevista aporté una perspectiva externa y comparativa,

util para entender las €Xpectativas de Jog
turistas extranjeros,
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Método cuantitativo: Encuestas

. i isti a gastronomia
Se aplicaron 383 encuestas estructuradas a consumidores del sector turistico enfocado en la g

en Manta. Las encuestas fueron dirigidas a turistas que visitaron Manta recientemente y experimentaron st roon
gastronomica.
El cuestionario se estructuré en torno a tres ejes principales:
1. Insight marketing: Se evalu6 en qué medida las emociones, percepciones y estimulos sensoriales
generados por la gastronomia local influian en la toma de decisiones de los consumidores.
2. Posicionamiento: Se analizd como la imagen de los establecimientos gastronomicos y su reputacion
afectaban las elecciones de los consumidores.
3. Publicidad: Se estudio el impacto de las campaiias publicitarias, tanto locales como internacionales, en
la decision de los turistas de elegir ciertos restaurantes o platos tipicos.

Las encuestas se realizaron de forma presencial en puntos estratégicos de Manta, como zonas turisticas y

restaurantes populares, asi como de manera online para abarcar a un mayor niimero de turistas que

visitaron la ciudad recientemente.

Analisis de datos

Anilisis cualitativo: Las entrevistas fueron transcritas y sometidas a un analisis de contenido, buscando
identificar patrones y temas recurrentes relacionados con el uso del neuromarketing en la oferta gastronomica.

Anilisis cuantitativo: Los datos obtenidos de las encuestas fueron procesados utilizando herramientas
estadisticas (SPSS),

Este enfoque metodologico permitio capturar tanto las percepciones subjetivas como los
comportamientos observables de los turistas, proporcionando una base sélida para responder a los objetivos de la
investigacion.

Unidad de anélisis

La unidad de anélisis seleccionada es la poblacion econdmicamente activa (PEA) de Manta, que es

110.546 habitantes segiin INEC,2023
Tabla 1. Poblacion

Poblacion manta 271.145

Poblacion pea 110.546

Elaborado por: Mayerly Cepeda

Poblacion y muestra

La tendencia de los investigadores de la comunicacion es querer aplicar una formula que les indique cual
sera el nimero de personas a encuestar o a entrevistar lo que se haré en esta parte es ver algunas consideraciones
para que el investigador tome en cuenta (Lopez, 2018).

Tamaiio de la muestra

Para determinar el tamafio de muestra necesario para asegurar que los resultados de la investigacion sean
representativos con alta precision y confiabilidad, se utilizo la formula de muestreo disefiada para poblaciones
finitas. Este calculo se basé en varios factores esenciales, incluyendo el tamafio total de la poblacion, el nivel de

confianza deseado, la proporcion esperada de la caracteristica en la poblacién y el margen de error aceptable. E|

proceso de calculo implica:
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Tamaio de la muestra

Valor del nivel de confianza

Poblacion

O =| N| Z

Margen de error

Z4P.Q.N (1.96). 0,50. 0,50.110,546

C:‘ Arrera de ’7/1 crcandlolecnin

n= =
EZ(N-1)+ (E)?PQ ™= 0,0052 (110,546 — 1) + (1.96)2 0,50, 0,50

_ 106.168,378

"= 453250625 n =383

RESULTADOS
Tabla 3. Fiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 383 100,0
Excluido® 0 .0

Total 383 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas

las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,988 21
\

s m“m“.h,umugm de Neuromarketing GAD Manta hacen que se perciba de alta calidad los alimentos

o b
=

Xy RIS _ v a Porcentaje Porcentaje
! Frecuencia  Porcentaje 5

_ B vélido acumulado
5 1,3 1,3 13
68 17,8 17,8 19.1
15 3.9 3,9 23,0
170 444 44,4 67,4
Totalmente de acuerdo 125 32,6 326 100,0

Total 383 100,0 100,0

rado por: Mayerly Cepeda
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Anilisis e interpretacién

En cuanto a la percepcion de la calidad de los alimentos promovidos a través de las estralegias de
neuromarketing del GAD Manta, los resultados indican que una gran mayoria de los encuestados, un 77%, percibio
una alta calidad en los productos gastronémicos promocionados. Esto sugiere que las técnicas de neuromarketing
1 para transmitir una imagen favorable y positiva sobre la oferta alimentaria de la ciudad.

Estos resultados destacan que, en general, las técnicas de neuromarketing empleadas por el GAD Manta
han sido exitosas en mejorar la percepeién de calidad de los alimentos promovidos, aunque también revelan que
un segmento pequefio de la muestra no comparte esta percepcion, lo que puede ser un punto a mejorar en futuras

campafias de promocion.

Tabla 5. Es importante la satisfaccion de los turistas al momento de ofrecerles un buen servicio

Parcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en
T 1,8 1.8 1,8
desacuerdo
En desacuerdo 63 16,4 16,4 18,3
Valido Neutro 10 26 26 209
De acuerdo 144 37,6 37,6 58,5
Totalmente de acuerdo 159 41,5 415 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Mayerly Cepeda

Analisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados considerd que la satisfaccién de los turistas es un aspecto fundamental al
ofrecer un buen servicio en la ciudad de Manta. Un 79.1% de los participantes estuvo de acuerdo o totalmente de
acuerdo en que brindar un servicio de calidad es crucial para asegurar la satisfaccién de los visitantes, lo que
refuerza la importancia de mantener altos estindares de atencion al cliente en el sector turistico.

Estos resultados destacan la importancia de la calidad del servicio en la percepcion y satisfaccion de los
turistas, lo que, a su vez, influye directamente en su experiencia general en la ciudad. La promocion de un servicio

excepcional podria ser clave para el desarrollo sostenible del turismo en Manta.

Tabla 6. La promocidn gastronémica del GAD Manta influye en la decisién de compra

Porcentaj i
Frecuencia  Porcentaje 'e‘n R Porcentaje
U , valido acumulado
.0 Totalmente en
Fitle, 9 23 23 23
el desacuerdo J
En desacuerdo 70 18,3 18,3 20,6
Valido  Neutro 12 3,1 3.1 238
De acuerdo 148 38,6 38,6 624
Totalmente de acuerdo 144 37,6 37,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Mayerly Cepeda
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Anilisis e interpretacion

El andlisis de esta pregunta mostrd que la promocién gastronomica realizada por el GAD Manta tiene un
impacto positivo en la decision de los encuestados de probar la comida local. Un 76.2% de los participantes
manifesto que la promocién influye en su eleccién de consumir alimentos locales, lo que subraya la efectividad de
las campanas para atraer el interés de los turistas hacia la gastronomia de la ciudad.

Estos resultados sugieren que las estrategias de promocion gastronémica estan desempefiando un papel
significativo en la atraccién de los turistas hacia la oferta culinaria de Manta, aunque hay margen para mejorar la

eficacia de estas campafias en algunos segmentos de la poblacion.

Tabla 7. Presencia de Ia ciudad en redes socinles para visitarla y probar su gastronomia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en
11 2,9 2,9 2,9
desacuerdo
En desacuerdo 63 16,4 16,4 19,3
Valido  Neutro 13 3.4 3.4 22,7
De acuerdo 150 39,2 39,2 61,9
Totalmente de acuerdo 146 38,1 38,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Mayerly Cepeda

Analisis e interpretacion

La presencia en redes sociales de la ciudad de Manta tiene una notable influencia en la decisién de los
turistas de visitarla y probar su gastronomia. Un 77.3% de los encuestados indic6 que las redes sociales juegan un
papel relevante en su decision, lo que evidencia la importancia de una estrategia de marketing digital solida para
promocionar el turismo gastronémico de la ciudad.

Estos resultados demuestran la importancia de las redes sociales como un canal clave para atraer visitantes

e mcnnvar el consumo de la gastronomfa local. Optlmlzar la presencia en plataformas digitales puede aumentar

Frecuencia :_P_'cf:réam_a'_ju A
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La mayoria de los encuestados expreso su creencia de que el canton Manta posee un gran valor turistico

cultural. Un 77.8% de los participantes afirmé que Manta cuenta con caracteristicas que lo convierten en un destino

cultural atractivo, lo que resalta la riqueza cultural y turistica de la region.

Estos resultados destacan la percepcion positiva que los turistas tienen sobre el patrimonio cultural de

Manta, lo que sugiere que existe un gran potencial para el desarrollo de estrategias turisticas que resalten y

promuevan este valor. Aprovechar este potencial cultural podria atraer a un niimero aun mayor de visitantes y

enriquecer su experiencia en la ciudad.

Tabla 9. E1 Gad Manta identifica ndecuadamente Ias necesidades de sus visitantes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en
i 1,8 1,8 1,8
desacuerdo
En desacuerdo 67 17,5 175 19,3
Vélido  Neutro 20 5,2 5,2 24,5
De acuerdo 147 38,4 38,4 62,9
Totalmente de acuerdo 142 37,1 a7, 1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Mayerly Cepeda

Analisis e interpretacion

Los resultados reflejan que los encuestados tienen opiniones divididas sobre si el GAD Manta identifica

adecuadamente las necesidades de sus visitantes para gestionar sus productos turisticos en comparacién con otras

ciudades. Un 75.5% de los participantes expreso su acuerdo con esta afirmacién, lo que indica una percepcion

general positiva sobre la capacidad del GAD para atender las demandas de los turistas.

Estos resultados sugieren que, aunque la mayoria de los encuestados considera que el GAD Manta es

efectivo en la identificacion de las necesidades de los turistas, existe espacio para mejorar. La gestion proactiva y

la adaptacion de los productos turisticos para satisfacer mejor las expectativas de los visitantes podrian aumentar

atn més la satisfaccion del cliente y consolidar la posicion de Manta como un destino turistico competitivo frente

a otras ciudades.

Tabla 10. Es importante la creacién de experiencins memorables para fomentar la compra repetida en el sector gastronémico

) " Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje ¥
valido acumulado
Totalmente en
10 26 2,6 2,6
desacuerdo
Vaélido En desacuerdo 63 16,4 16,4 19,1
Neutro 13 3.4 3,4 225
De acuerdo 161 42,0 42,0 64,5
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Totalmente de acuerdo 136 35,5 35,5 100,0
Total
i el 383 100,0 100,0
Elaborado por; Mayerly Cepeda

Analisis e interpretacion

Los resultados indican que la creacién de experiencias memorables es considerada fundamental para

fomentar la compra repetida en el sector turistico gastronémico. Un sélido 77.5% de los encuestados reconoce la
importancia de estas experiencias,

destacando el papel crucial que juegan en la satisfaccion del cliente y la lealtad
hacia el destino.

Estos resultados sugieren que las experiencias tnicas y memorables no solo enriquecen la visita de los
turistas, sino que también son una estrategia efectiva para estimular la recompra. En un mercado turistico altamente

competitivo, proporcionar experiencias que resalten la identidad cultural y gastronémica de Manta puede ser clave
para crear un vinculo emocional entre los turistas y el destino turistico.
Aniilisis de las hipétesis — correlaciones

Para la validacion de la hipotesis general y las hipétesis especificas, se utilizé el programa estadistico
SPSS version 26. Iniciando con la prueba de Normalidad para determinar el tipo de correlacién.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smimaov# Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
VI ,239 383 ,000 829 383 ,000
VD 226 383 ,000 844 383 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: IBM - SPSS - 26
Autora: Maycrly Cepeda

Los valores de Kolmogorov-Smirnoy y Shapiro-Wilk indican que ambas variables (VI: Neuromarketing
y VD: Decision de consumidores) no siguen una distribucién normal, ya que los niveles de significancia (Sig.) son

‘menores a 0,05 en ambas pruebas. Las variables tienen un comportamiento no paramétrico por ende se usa la

¢lacion de Rho Spearman.

le hipotesis general

Stesis nula): El neuromarketing no incide en la decision de consumidores del sector turistico
onomia GAD Manta.

H pétr.sxs alternativa): El neuromarketing incide en la decisién de consumidores del sector turistico
aé’.lr_onomia GAD Manta.

Correlaciones

M.u..’ﬁm.‘.ér' WK ‘Jl_t-i--' :
Coeficiente de correlacion 8857 | SR Ty

Sig. (bilateral)
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N 383 383

_**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM — SPSS - 26
Autora: Mayerly Cepeda

Interpretacién: La tabla de correlaciones muestra una fuerte relacion positiva significativa entre las
variables "Neuromarketing" (V1) y "Decisién de consumidores” (VD), con un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.885. Esto indica que a medida que el neuromarketing se intensifica o mejora, la decision de los
consumidores del sector turistico enfocado en gastronomia en Manta tiende a fortalecerse considerablemente.

El valor p < 0.01 confirma que esta correlacion es estadisticamente significativa, lo que respalda la
hipétesis alternativa de que el neuromarketing influye significativamente en las decisiones de los consumidores.
Dado que la prueba de Spearman no asume normalidad en los datos, y las pruebas de normalidad indicaron que

las distribuciones de las variables no son normales, el anilisis es apropiado y confiable.

Comprobacién de hipétesis especifica 1

Ho: El insight marketing no incide en la decision de consumidores del sector turistico enfocado en
gastronomia GAD Manta.

Ha: El insight marketing incide en la decision de consumidores del sector turistico enfocado en
gastronomia GAD Manta.

Correlaciones Hipétesis Especifica 1

Insight Toma de
Marketing Decision
Insight  Coeficiente de correlacion 1,000 703"
Marke  gig, (bilateral) ; 000

ting
o 383 383

Rho de Spearman

o R Toma Coeficiente de correlacion ,703™ 1,000
2“‘“ Sig. (bilateral) 000 ‘

n
H 383 383

cion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

que cuando el /nsight Marketing es efectivo, aumenta significativamente la probabilidad dg Toie o o
de decisiones de los consumidores en el contexto turistico-gastronomico. R o
El valor de significancia (p < 0.01) demuestra que esta corre
resultado valida la primera hipdtesis especifica alternativa.
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Comprobacién de hipétesis especifica 2

Ho: El s ; ol

: 0 isic i L
posicionamiento no incide en la decision de consumidores del sector turistico enfocado en
gastronomia GAD Manta.

Ha: El ici i inci isid

posicionamiento incide en la decision de consumidores del sector turistico enfocado en

gastronomia GAD Manta,

Correlaciones Hipétesis Especifica 2

Posicionamie Decision
nto Consumidor
Posicio  Coeficiente de correlacion 1,000 ,708™
namien  Sig. (bilateral) : ,000
Rho de Spearman 4 N 383 383
~_ Coeficiente de correlacién ,708" 1,000
Decisio

‘ Sig. (bilateral) ,000

N 383 383

ok 2 . g . '
. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: [BM — SPSS - 26
Autora: Mayerly Cepeda

Interpretacion: Segun la escala de interpretacion de la correlacién de Spearman, un valor de 0,708 indica
una correlacion positiva fuerte entre el posicionamiento y la decision del consumidor. Esto implica que, a mayor

percepcion positiva del posicionamiento de Manta como destino turistico, mas favorable es la decision de los

consumidores hacia elegir este destino.
El valor de significancia p = 0,000 (menor a 0,01) confirma que la relacién encontrada es estadisticamente

significativa al nivel del 99% de confianza. Esto descarta la posibilidad de que el resultado sea producto del azar.

Este resultado valida la segunda hipétesis especifica alternativa.

Comprobacién de hipétesis especifica 3
Ho: La publicidad no aporta en la decisién de consumidores del sector turistico enfocado en gastronomia

GAD Manta.
Ha: La publicidad aporta en la decision de consumidores del sector turistico enfocado en gastronomia

GAD Manta.

Correlaciones Hipotesis Especifica 3

Publicidad Decision

Coeficiente de correlacion 1,000 734"
Public

Sig. (bilateral d ,000
idad g- )

N 383 383

Rho de Spearman i

Coeficiente de correlacién 734 1,000
Decisi )
s Sig. (bilateral) ,000
24 N 383 383

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM — SPSS - 26
Autorn: Mayerly Cepeda
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Interpretacién: El coeficiente de correlacion de 0,734 indica una relacion positiva fuerte entre 12

publicidady la decisién del consumidor. Esto implica que la percepeion y efectividad de las campafias publicitarias
influyen significativamente en las decisiones de los consumidores al elegir visitar Manta.

El valor p = 0,000 (menor a 0,01) demuestra que la relacion encontrada es estadisticamente significativa
al nivel del 99% de confianza. Esto asegura que el resultado no es producto del azar.

Anilisis de entrevista a turistas Extranjeros

Las entrevistas a tres turistas extranjeros sobre su visita a Manta revelan varios hallazgos importantes.
Todos coincidieron en que las playas y el ambiente relajado son los principales atractivos junto a la gastronomia
local, especialmente el ceviche, fue destacada como un factor clave de interés por parte de los visitantes, la
publicidad que Manta genera fue vista como efectiva, resaltando sus principales atractivos, aunque se sugirio que
promocionar més actividades culturales seria beneficioso para atraer a un piiblico més diverso.

También se destaco la calidad del servicio como un factor esencial para el retorno de los turistas, la
hospitalidad y la amabilidad del personal local son elementos que mejoran la experiencia y motivan a los visitantes
a regresar. Finalmente, las redes sociales fueron una influencia significativa para elegir Manta como destino, con
los turistas descubriendo el lugar a través de fotos, recomendaciones e influencers.

Este resumen resalta la importancia de la promocién digital y la oportunidad de mejorar la visibilidad de
la cultura local para atraer a mas turistas.

Analisis de entrevista a funcionario del GAD Manta

La entrevista con el funcionario del GAD Manta destaca el impacto del neuromarketing en la decision de
los consumidores turisticos, enfocandose en el uso de imagenes y testimonios que generan una conexion emocional
con los visitantes, motivandolos a explorar la gastronomia local, se enfatiza la importancia de la satisfaccion del
turista, ya que un buen servicio no solo fomenta su regreso, sino que también promueve recomendaciones positivas
que atraen a nuevos visitantes. Por altimo, el GAD Manta organiza eventos y ferias que no solo promocionan la
cultura y gastronomia local, sino que también impulsan la economia, como se evidencia en las ferias dominicales

que apoyan a emprendedores locales.
DISCUSION

Al comparar los hallazgos de esta investigacion con estudios previos, se observan tanto coincidencias
como divergencias que enriquecen el anélisis sobre la influencia del neuromarketing en las decisiones de los
consumidores del sector turistico gastronémico en Manta.

Las encuestas realizadas indican que una mayoria significativa de los encuestados percibe que las
estrategias de neuromarketing del GAD Manta influyen en la percepcién de la calidad de los alimentos
promocionados (44.4% de acuerdo y 32.6% totalmente de acuerdo). Este hallazgo es coherente con lo sefialado
por De la Morena (2023), quien afirma que las técnicas de neuromarketing aplicadas al sector turistico y
gastronomico buscan seducir a los clientes a través de los sentidos, creando experiencias sensoriales que potencian
la percepeitn de calidad y atractivo de los productos ofrecidos.

Aunque el funcionario del GAD Manta destaca el uso del neuromarketing en la promocién turistica y
gastronémica, los turistas entrevistados no mencionan directamente esta herramienta al explicar su motivacién
para visitar Manta. En cambio, resaltan factores como la belleza natural de la ciudad, la cultura local y la

gastronomia, este comportamiento se alinea con lo expuesto por Millan (2024), quien indica que, aunque las
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estrategias de marketing influyen en la decision de los turistas, estos suelen atribuir su eleccion a elementos
experienciales y culturales del destino.

Un punto clave en ambas fuentes de datos es el impacto de las redes sociales. En las encuestas, el 77.3%
de los encuestados reconoce que la presencia de Manta en redes sociales influye en su decision de visitarla. De
igual manera, en las entrevistas, los tres turistas destacaron el rol de las redes sociales como un factor decisivo en
su eleccién de visitar Manta, subrayando la importancia de las redes sociales como un medio de difusion efectivo
que combina neuromarketing y la creacién de contenido auténtico, generando una mayor motivacion para los
visitantes. Segiin Increnta (2023), las estrategias de Social Media en el sector turistico, especialmente el uso de
imagenes y videos, han ganado protagonismo, mejorando los ratios de conversion de las marcas y aumentando el
nivel de engagement con los usuarios.

Las encuestas indicaron que un 79.7% de los encuestados considera que la calidad del servicio es
fundamental para decidir regresar a Manta, en las entrevistas, todos los turistas coincidieron en que un buen
servicio es crucial para su experiencia y satisfaccion, siendo uno de los factores méas importantes para fomentar la
repeticion de la visita, este hallazgo coincide con la teoria general del comportamiento del consumidor en el &mbito
turistico, que destaca la experiencia del cliente como clave para la fidelizacion. Segiin Truyels (2024), el impacto
de las redes sociales en el turismo es enorme, ya que han cambiado por completo la forma en que la gente toma
decisiones sobre viajes, influyendo en sus expectativas y percepeiones de calidad.

Una diferencia interesante se encuentra en la percepcion de la promocion. Los resultados de las encuestas
muestran una actitud positiva hacia las estrategias de marketing del GAD Manta (casi el 85% de los encuestados
estan de acuerdo o totalmente de acuerdo en que estas son adecuadas). Sin embargo, en las entrevistas, aunque se
reconoce ¢l esfuerzo promocional, se sugiere que podria haber més actividades culturales o diversificacién en los
eventos para generar mas interés, indicando que la percepcion del éxito de las estrategias actuales varia segln el
grupo. Segin un estudio publicado en el portal La Agencia de Viajes Ecuador, Gutiérrez (2025),

las redes sociales
han transformado el turismo al influir en la eleccién de destinos, alojamientos y actividades,

especialmente entre
millennials y la Generacion Z, lo que sugiere la necesidad de diversificar las estrategias promocionales para atraer
a diferentes segmentos de turistas.

El neuromarketing aplicado por el GAD Manta parece estar funcionando bien, especialmente en lo que
respecta a la promocion visual y el uso de redes sociales. Pero esta investigacion sugiere que alin hay dreas que
podrian mejorarse, como la promocion de eventos culturales mas variados y la expansion de estrategias que
apunten a diversos publicos.

La calidad del servicio y la creacion de experiencias memorables se confirman como pilares esenciales

{I para la fidelizacion de los turistas, lo que coincide con la teoria general del comportamiento del consumidor en el

-a comparacion de los resultados de esta investigacion con estudios previos revela que,

si bien las
neuromarketing y el uso de redes sociales son efectivas para influir en las decisiones de los

en el sector turistico gastronémico, su impacto puede variar dependiendo de la autenticidad y
del contenido promovido, estas estrategias tienen mayor éxito cuando se complementan con
«_p'ersoﬂalilﬂdas y narrativas que resalten la cultura y los valores locales, lo que sugiere que un enfo que

do entre marketing sensorial y autenticidad podria maximizar la fidelizacion y la satisfaccion de los
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados se pudieron comprobar cada una de las hipotesis planteadas en el estudio, a
continuacion, las conclusiones.

En primer lugar, el insight marketing aplicado a las estrategias de promocion gastronémica de Manta
demuestra que elementos visuales como imégenes y videos influyen significativamente en la percepcion de los
turistas, esto se evidencié en los datos de las encuestas, donde el 74.9% de los encuestados valoré positivamente
la autenticidad de la promocion. Asi, se logra cumplir con el primer objetivo especifico, demostrando como el uso
de herramientas sensoriales motiva a los turistas a consumir los productos gastronémicos de la ciudad.

En cuanto al posicionamiento de la ciudad, se determiné que la calidad del servicio es un factor
determinante para la satisfaccion y fidelizacién de los turistas. Los resultados reflejan que un 79.7% de los
encuestados considera la calidad del servicio fundamental para su decisién de regresar, respaldando la importancia
de este aspecto en la gestion turistica. Esto cumple con el segundo objetivo especifico, destacando como el
posicionamiento de Manta estd ligado a la experiencia positiva de los visitantes.

Finalmente, se comprobé que la publicidad y el uso de redes sociales son cruciales para atraer turistas,
ya que un 77.3% de los encuestados confirmé su influencia en la decision de visitar Manta. Las entrevistas
refuerzan este hallazgo, mencionando la visibilidad que generan influencers y bloggers. Esto permite alcanzar el
tercer objetivo especifico, que sefiala la publicidad como un elemento clave en la promocion y repeticion de la
visita turistica.
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