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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar la influencia del comportamiento
del consumidor en el turismo rural hotelero a través del neuromarketing en el canton Manta. En los ultimos
afios, el neuromarketing ha cobrado relevancia al integrar la neurociencia, la psicologia y las estrategias
comerciales tradicionales para que los profesionales del marketing comprendan los mecanismos cerebrales
clave que influyen en las decisiones de compra. Los analisis de los estimulos sensoriales y emocionales con
respecto a su influencia en el comportamiento del consumidor definen la naturaleza de los problemas que
enfrentan los profesionales del marketing en industrias dominadas por el consumo experiencial, incluida la
industria del turismo. A través de una metodologia que combina investigacion cuantitativa y cualitativa, se
realizaron encuestas a turistas y se analizaron los datos con el software SPSS. Los resultados evidencian una
valoracion positiva entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor, lo que confirma que la
experiencia sensorial y emocional influye directamente en la satisfaccion y fidelidad.

PALABRAS CLAVE: Neurociencia, Consumo, Marketing, Precios, Demanda
ABSTRACT:

The objective of this research work is to determine the influence of consumer behavior on rural hotel
tourism through neuromarketing in the Manta canton. In recent years, neuromarketing has gained prominence
by integrating neuroscience, psychology, and traditional business strategies to help marketers understand the
key brain mechanisms that influence purchasing decisions. Analyzes of sensory and emotional stimuli with
respect to their influence on consumer behavior define the nature of the problems faced by marketers in
industries dominated by experiential consumption, including the tourism industry. Through a methodology
that combines quantitative and qualitative research, surveys were conducted with tourists and the data were
analyzed with SPSS software. The results show a positive assessment between neuromarketing and consumer
behavior, which confirms that the sensory and emotional experience directly influences satisfaction and loyalty.
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INTRODUCCION

El presente articulo cientifico tiene como proposito elaborar una investigacion del Neuromarketing y
su influencia en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico hotelero del cantéon Manta.

En los ultimos afios, en la literatura del marketing se ha visto un incremento en el estudio del
comportamiento del consumidor. Mediante un enfoque poco tradicional, se ha tratado de adentrar en el cerebro
humano para lograr comprender su comportamiento y asi poder analizar la eficacia de los estimulos expuestos
(Alsmadi & Hailat , 2021) Con la neurociencia del consumidor se busca tener una mayor precision de la forma
en que los estimulos a los que se enfrenta el cerebro humano afectan la toma de decision de compra (Amin , y
otros, 2020) y de esta manera poder entender el comportamiento del consumidor.

El neuromarketing es un campo interdisciplinario que combina los principios de la neurociencia, la
psicologia y el marketing para comprender cémo funciona el cerebro humano en relacion con el
comportamiento y las decisiones de compra de las personas.

Complementando lo anterior, (Ruiz J.,2013)y (Almeida & & Crescitelli , 2014) sostienen que el
neuromarketing forma parte de la neuroeconomia y nace como una respuesta a la carencia de estudios sobre el
aspecto emocional en el marketing; ademas, tiene como finalidad el analisis cuantitativo de los mercados y las
emociones, guiando al cliente durante el proceso de compra y logrando un mayor impacto que el marketing
tradicional. . Segun  (Mendez, 2021) el neuromarketing consistia en las técnicas de investigacion de los
mecanismos cerebrales en la mente, es decir, el subconsciente del consumidor, para descubrir como las marcas
podian mejorar sus estrategias de marketing, con respecto a sus origenes, (Braidot, 2013 ) y (Crespo, 2016)
sostienen que la evolucion del marketing al neuromarketing comenz6 durante la década de 1990 (conocida
también como “la década del cerebro”) y permitié descubrir muchos aspectos del marketing que habian
permanecido ocultos por afios.

La ciudad de Manta el Neuromarketing y comportamiento del consumidor en el sector rural turistico
hotelero del canton Manta, es una de las preocupaciones centrales para el desarrollo sostenible y competitivo
de la industria turistica en esta region costera del Ecuador. Aunque el neuromarketing tiene un gran potencial
que ofrecer a través de la comprension de las preferencias ocultas de los turistas, lo que ayudaria a mejorar la
efectividad de las estrategias de marketing, su aplicacion es limitada dentro del contexto local porque no se
han realizado investigaciones sobre el cerebro humano y las respuestas emocionales que ocurren debido a la
recepcion estimulos turisticos especificos. Esta falta impide que tanto los hoteles como los destinos turisticos
de Manta puedan ofrecer experiencias memorables adaptadas a clientes individuales.

La disparidad resultante entre la oferta (lo que esperan los turistas) y la demanda (lo que realmente
reciben) puede llevar a que las expectativas de los clientes no coincidan con la realidad del servicio, reduciendo
asi los niveles de satisfaccion y empaiiando la imagen de la ciudad puerto como destino turistico: un problema
con implicaciones importantes para la lealtad del cliente. Ademas, la competencia con otros destinos turisticos
de la region ha intensificado la necesidad de comprender y satisfacer las necesidades y deseos de los turistas a
través del neuromarketing. En ultima instancia, resolver este problema requiere un enfoque integral que
combine investigacion cientifica, inversion en tecnologia y capacitacién profesional para mejorar la
competitividad y la calidad de las experiencias turisticas de Manta.

Problema General

. (De qué manera el neuromarketing influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural

turistico hotelero del canton Manta?



Marco Referencial

La presente investigacion se realiza bajo dos variables, la primera es el Neuromarketing y por lo
consiguiente el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico hotelero del canton Manta

Las comunidades rurales de nuestro pais comprendidas entre montubios, cholos, indigenas,
afroamericanos,etc., han comenzado a involucrarse en la actividad turistica, demostrando plena
predisposicion por ejercer y ser participes de la actividad turistica como tal y a su vez, presentando propuesta
para el desarrollo del turismo comunitario en el Ecuador (FEPTCE , 2009). Es necesario que el turismo
sostenible para el pais sea una prioridad y no un gasto. Las propuestas deben integrar a todos los actores de una
sociedad e incluir variables de integridad ambiental, justicia social y rentabilidad econémica, asegurando con
esto la sostenibilidad de las actividades productivas del pais en el mediano y largo plazo. Esta estrategia
permitira reducir los costos, aumentar el branding de las empresas y generar confianza entre el consumidor y
el operador (Carrillo, 2017).

El comportamiento del consumidor consiste en el andlisis de diferentes variables, lo que permite
analizar las necesidades reales de los clientes y su comportamiento a la hora de comprar productos que los
satisfagan, y para ello las empresas incentivan o estimulan a los clientes a analizar su comportamiento de
compra ¢ identificar comportamientos similares, patrones en el proceso para determinar sus gustos y
preferencias. También se analizan variables relacionadas con su vida diaria, profesion y/u ocupacion, lo que
permite describir en la mayor medida posible el comportamiento del cliente a la hora de investigar el inmueble.

En el articulo titulado “El neuromarketing y el turismo una oportunidad para crecer” se dice que si
bien el estudio del comportamiento del consumidor es un ejercicio que se ha desarrollado desde finales de los
afios ochenta, la identificacion del funcionamiento del cerebro y de los efectos que mueven el proceso de toma
de decision hace necesario que para el sector turistico se logre la personalizacion del lugar o del servicio ligado
a emociones y experiencias. (Barrera & Sarmiento, 2019).

Sefiala ( MINTUR , 2019) que en el Ecuador el turismo es una de las principales actividades
generadora de ingresos, puesto que esta basado en su alta diversidad en términos de cultura, paisaje, sitios
historicos y de riqueza natural. El turismo, como fuente generadora de ingresos en Manta, se encuentra en
franco crecimiento, siendo una las ciudades del Ecuador que se encuentra alcanzando un alto nivel en cuanto
a su desarrollo turistico, como consecuencia de esto se ha convertido en uno de los sectores mas
competitivos de nuestro pais (Rodriguez , 2014).

El atractivo natural, cultural y paisajistico de Manta la convierte en un punto de acceso para turistas
locales y globales. La ciudad presenta a los visitantes una dicotomia interesante: una mezcla de urbanidad
moderna con impresionantes vistas al mar. Las extensas playas llaman la atencion no sélo por su exotico
esplendor natural sino también por su importancia historica precolombina. A medida que Manta continta su
camino de desarrollo, evidente por los avances que ha dado en los ultimos afios, la ciudad esta consolidando
su posicion como un lugar destacado para emprendimientos comerciales, industriales y turisticos, asi como
para inversiones inmobiliarias.

Neuromarketing

El neuromarketing es una disciplina relacionada con la memoria y las emociones, no es de extrafar

que sea compatible con el turismo. Muchos de los mejores recuerdos estan relacionados con viajes y

experiencias fuera de la zona de confort. Ademas, las emociones que provoca el turismo no solo se limitan al



periodo de tiempo que dura el viaje, sino que se experimentan sentimientos previos de ansiedad, expectacion
e incluso miedo y sentimientos posteriores, como nostalgia y felicidad. (Atassi, B., 2020).

Esto es, consiste en el proceso cognitivo que facilita la interpretacion del entorno por medio de la
captacion de estimulos, la cual se realiza por medio de 6rganos sensoriales (Bricefio , 2021), asi mismo métodos
que lleva a cabo el neuromarketing pueden ayudar a descubrir cudles son los desencadenantes de todas estas
respuestas emocionales que tienen nuestros consumidores (Martinez , 2021) de tal manera en este sentido, el
objetivo de la percepcion de la forma es comprender los procesos por medio de los cuales el sistema visual
genera la experiencia perceptiva de un objeto a partir de la informacion contenida en la imagen retiniana.
(Psicologia UNED, 2022)

Utilizando técnicas de neurociencia, el neuromarketing estudia cémo las emociones y la memoria
afectan las decisiones de los consumidores. Esta disciplina es especialmente util en el turismo porque los viajes
estan asociados con emociones intensas y recuerdos duraderos. Antes de un viaje, las personas pueden sentir
ansiedad y expectativa, alegria y asombro durante el viaje, y felicidad y nostalgia prevalecen después del viaje.
Ademas, ayuda a comprender como los estimulos sensoriales influyen en la percepcion y las decisiones de los
viajeros identificando los desencadenantes emocionales que motivan a elegir ciertos destinos o actividades. La
comprension de estos procesos perceptivos y emocionales ayuda a las empresas turisticas a desarrollar
estrategias de marketing que mejoren la experiencia del consumidor.

Comportamiento del consumidor

Los consumidores son una parte importante del mercado y por lo tanto su comportamiento merece un
estudio y analisis; en el mercado estético, se ve afectado por diferentes factores, entre los cuales los factores
socioculturales y economicos tienen un alto grado de influencia en el comportamiento de toma de decisiones
del consumidor. En efecto, la importancia de establecer una influencia en el consumidor ha hecho que las
empresas inviertan mas tiempo en estudiar otras formas de relacionamiento subconsciente. Esto ha permitido
que los sentidos tomen un papel muy importante, al punto que se han venido desarrollando estrategias como:
en lo visual el logo simbolo, en lo auditivo el fonotipo, y en lo olfativo el odotipo (Grisales , 2019).

Es momento de aprovechar los servicios hoteleros, los cuales son importantes porque tendran un
impacto en la vitalidad del sector y por ende en la economia y desarrollo en el sector turistico hotelero del
canton Manta, por lo que se concluye que para este tipo del consumidor son mas servicios que consideran
factores sociales y culturales en multiples lugares.

El comportamiento humano se refiere a como y por qué las personas actiian de ciertas maneras en
diferentes situaciones. Este comportamiento es resultado de la combinacion de factores biologicos, ambientales
y socioculturales que afectan a cada individuo de manera tnica (Rosario , 2021) y (Kotler & Armstrong,
Marketing (14 ava. ed.), 2012) indicaron que la dimension decision de compra, donde se adquiere la marca de
su preferencia, interponiéndose entre intentar y decidir comprar, siendo las actitudes de los demas y las
situaciones inesperadas como primer y segundo factor respectivamente. Segin (Pérez , 2018) indic6 que es
estudiar los procesos que van a intervenir cuando las personas o grupos van a seleccionar, comprar, usar o
desechar bienes, servicios, ideas o experiencias con el fin de que satisfagan deseos y carencias. El objetivo de
esta diferenciacion de marca radica en que en dichas instalaciones los clientes deben encontrar un ambiente
cordial y un personal especializado en las actividades a desarrollar. Ademas, se debe garantizar una
ambientacion natural, rustica, que dé sentido de integracion entre lo humano y lo natural, que emplee los

recursos autoctonos, el talento artistico y las mas genuinas tradiciones de la localidad (Azze Alonso, 2017).
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La importancia del analisis del comportamiento del consumidor en el mercado, particularmente en
las industrias de belleza y hoteleria. Destaca cémo los factores socioculturales y econdmicos afectan las
decisiones de compra de los clientes y como las empresas han respondido a esto creando estrategias sensoriales.
La referencia a los servicios hoteleros del canton Manta destaca la importancia de tener en cuenta factores
sociales y culturales al atraer clientes. Finalmente, se menciona la importancia de la diferenciaciéon de marca
en el sector hotelero para crear un entorno acogedor y especializado que integre elementos naturales y
autoctonos para mejorar la experiencia del cliente y promover las tradiciones locales.

En los ultimos afos, Manta se ha convertido en una parada de los cruceros
internacionales, que cada afio se incrementan y en consecuencia aumenta la afluencia de turistas extranjeros
en nuestro pais. A pesar de que este turismo en su mayoria no necesita de servicios de hospedaje, la ciudad
los atrae por sus preciosas playas, hermosos paisajes, su intrigante riqueza cultural y ancestral, y
demas recursos naturales y manifestaciones culturales con que cuenta el cantén como el area protegida
RVSMC PACOCHE y el Museo de Pacoche; lugares de visita sorprendentes que cautiva al mas exigente
de los turistas (DIRECCION DE TURISMO MUNICIPAL , 2013)

Objetivo general

De qué manera el neuromarketing influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico

hotelero del canton Manta.

Objetivos especificos

OE1. De qué manera el proceso sensorial influye en el comportamiento del consumidor en el sector turistico
hotelero de Manta;

OE2. De qué manera la emocion influye en el comportamiento del consumidor en el sector turistico hotelero
de Manta;

OE3. De qué manera la percepcion influye en el comportamiento del consumidor en el sector turistico hotelero
de Manta;

OE4. De qué manera el comportamiento social influye en el comportamiento del consumidor en el sector
turistico hotelero de Manta;

OES. De qué manera la decisién de compra influye en el comportamiento del consumidor en el sector turistico
hotelero de Manta;

OE6. De qué manera el ambiente influye en el comportamiento del consumidor en el sector turistico hotelero
de Manta.

HIPOTESIS GENERAL

Neuromarketing ejerce una influencia significativa en el comportamiento del consumidor en el sector rural
turistico hotelero del canton Manta.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

HET1. El proceso sensorial influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico hotelero del
cantén Manta;

HE2. La emocién influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico hotelero del cantén
Manta:

HE3. La percepcion influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico hotelero del canton

Manta;



HE4. El comportamiento social influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico
hotelero del canton Manta;

HES. La decision de compra influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico hotelero
del cantén Manta;

HE®6. El ambiente influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico hotelero del cantén
Manta.

METODOLOGIA

El trabajo de investigacion es de enfoque Mixto (cuantitativo-cualitativo), De campo, corte
transversal, exploratorio y explicativo, utilizados para la recoleccion de datos informativos es el inductivo se
analizan solo casos particulares, cuyos resultados son tomados para extraer conclusiones de caracter general.
A partir de las observaciones sistematicas de la realidad se descubre la generalizacion de un hecho y una teoria.
Se emplea la observacion y la experimentacion para llegar a las generalidades de hechos que se repiten una y
otra vez (Hernandez Gracia, 2018), aplicando asi un disefio de investigacion de recoleccion, medicion y
analisis de datos. En cuanto a la técnica para medir y analizar los datos de la investigacion se hizo uso de un
cuestionario basado en escala Likert donde se determinan encuestas realizadas en base al comportamiento del
consumidor.

La caracteristica principal de los métodos mixtos (MM) es la combinacion de la perspectiva
cuantitativa (cuanti) y cualitativa (cuali) en un mismo estudio. Cuando las preguntas de investigaciéon son
complejas, la combinacion de los métodos permite darle profundidad al andlisis y comprender mejor los
procesos de ensefianza y aprendizaje en las ciencias de la salud. (Cook, Bordage, & Schmidt , 2013) .

Una investigacion de campo o estudio de campo es un tipo de investigacion en la cual se adquieren o
miden datos sobre un suceso en particular, en el lugar donde suceden. Es decir que, el investigador se traslada
hasta el sitio donde ocurre el fenomeno que desea estudiar, con el propoésito de recolectar informacion util para
su investigacion (Lifeder, 2020).

Este estudio adopt6 un disefio transversal, que buscé no influir en las variables de estudio, por lo que
el diseflo se centrd en describir, analizar e interpretar las preguntas de investigacion. Es relevante y modula el
nivel de relacion entre variables, por tanto, se determiné el grado de relacion que existe entre el Neuromarketing
y su influencia en el Comportamiento del Consumidor.

Segtin (Cortés & Iglesias , 2004, pag. 70), este alcance exploratorio se realiza cuando se va a examinar
o estudiar un tema poco abordado, si es que la revision de la literatura revela que no hay muchos estudios
acerca del tema o vagamente relacionadas con el problema o si se desea indagar un tema desde otras areas,
perspectivas o enfoques. Este alcance descriptivo tiene como principal funcion especificar las propiedades,
caracteristicas, perfiles, de grupos, comunidades, objeto o cualquier fenémeno. Se recolectan datos de la
variable de estudio y se miden (Hernandez Sampieri & Mendodza , 2018, pag. 70), “En este tipo de estudio se
observa, describe y fundamentan varios aspectos del fenomeno, no existe la manipulacion de las variables,
tampoco la busqueda de causa efecto” (Sousa , Driessnack , & Costa , 2007).

El alcance explicativo Este alcance tiene la caracteristica de establecer causa — efecto entre sus
variables, son més profundas y estructuradas a diferente de los alcances previos. Existen las variables
independientes (causas) y las variables dependientes (efectos) y las hipotesis se pueden plantear de forma que

se establezca causalidad (Arias Gonzales, 2021, pag. 71).
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Para este estudio se consideré como muestra a la poblacion econdémicamente activa de la ciudad de
Manta, como consumidores del sector hotelero de Manta. De modo que, de acuerdo con los datos encontrados
de las proyecciones de la poblacion de la ciudad de Manta aproximadamente son 264.281 habitantes, de los
cuales, de acuerdo con el censo realizado por INEC en mayo del 2023, el 36,4% corresponde a la poblacion
econdmicamente activa de la ciudad, estableciendo para este estudio un total de 96.198 habitantes (INEC,
2023).

Tabla 1

Poblacion de Manta 96.198 habitantes

Tamafio de la muestra

Valor de nivel de confianza

Poblacion

m| v N| Z

Margen de error

Tabla 2 Tamafio de la muestra

Z2P. Q. N
n=

E* (N - 1)+ (E)’P
(1.96)7(0,50). ( 0,50). 96.198
n=
(1.96)* .( 0,50) ( 0,50) +(96.198) (0.05Y*
3,8416.0,25. 96.198

n=
3,8416. 0,25 +96.198. 0,0025
92 388, 5592

n=
0,99604 + 240,495
92, 388, 5592

241,2554
— n=3829;631=383

A través de una de una investigacion de campo, se determina que la muestra a considerar dentro de la
investigacion es de 383 personas de la ciudad de Manta.
RESULTADOS

El Neuromarketing es un nuevo modelo que ha tomado un nivel considerado de importancia en
cuanto a las relaciones duraderas de largo plazo entre los diversos clientes/consumidores. Para poder
determinar qué porcentaje de relacion tienen los Hoteles del Sector Rural con sus clientes y el nivel de
calidad de servicio que brinda, se realizé una encuesta a turistas que han visitado el sector rural turistico
hotelero del canton Manta, del mismo modo se realiz6 a través del sistema SPSS version 25 los analisis de
fiabilidad, y las correlaciones entre las variables de estudio y sus dimensiones esto con la finalidad de poder

determinar el tipo de relacion existente entre las dimensiones y la variables.



Analisis de fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 388 100,0
Casos Excluidos® 0 ,0
Total 338 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos

,945 22

Fuente: IBM — SPSS - 25
Autora: Evelyn K. Delgado (2024)

Para realizar el analisis de fiabilidad se utiliz6 el programa de SPSS — 25, aplicando el método de
Alfa de Cronbach, alcanzando un nivel de fiabilidad de 0, 945 el cual nos indica que existe un alto nivel de
confiabilidad para el uso de las encuestas.
Analisis de las hipétesis — correlaciones
Hipétesis (prueba y validacion)

Se realiz6 la validacion de la hipotesis general y las especificas a través del programa estadistico
SPSS version 25, utilizando el coeficiente “Spearman” entre sus variables y dimensiones. Los resultados
arrojados se mostraran en las siguientes tablas:
Comprobacion de hipétesis general
HO: El Neuromarketing NO influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico
hotelero del canton Manta.
Ha: El Neuromarketing SI influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico hotelero

del cantén Manta.

Correlaciones
NEUROMARKETING | COMPORTAMIENT
O DEL
CONSUMIDOR
Coeficiente 1,000 ,824™
de
NEUROMARKET correlacion
URO ING Sig. . ,000
(bilateral)
Rho de N 388 388
Spearman Coeficiente ,824™ 1,000
de
correlacion
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Sig 000
(bilateral)
N 388 388

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM — SPSS - 25
Autora: Evelyn K. Delgado (2024)

El coeficiente de correlacion Spearman “Rho” entre ambas variables es de 0,824 **, 1o que indica

que existe una correlacion positivamente moderada, otras palabras, nos indican ambos coeficientes que



existe una relacion positiva del Neuromarketing sobre el Comportamiento del Consumidor, esto significa

que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Comprobacion de hipotesis especifica 1

HO: El proceso sensorial NO influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico

hotelero del canton Manta.

Ha: El proceso sensorial SI influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico hotelero

del canton Manta.

Correlaciones

PROCESO COMPORTAMIENT

SENSORIAL O DEL
CONSUMIDOR

Coeficiente de 1,000 715
correlacion

PROCESO SENSORIAL Sig. (bilateral) . 000

N 388 388

Rho de Spearman Coeficiente de 7157 1,000
COMPORTAMIENTO DEL ~ correlacion

CONSUMIDOR Sig. (bilateral) ,000 .

N 388 388

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM — SPSS - 25

Autora: Evelyn K. Delgado (2024)

El coeficiente correlacional Spearman es de 0,715%*, este coeficiente nos indica una correlacion

cuestionable entre la dimensiones. En otras palabras, lo que indica que en el coeficiente existe una relacion

positiva alta el Proceso Sensorial y su influencia entre el Comportamiento del consumidor en el sector rural

turistico hotelero del canton Manta, esto significa que se acepta la hipdtesis alternativa y se rechaza la nula.

Comprobacion de hipoétesis especifica 2

HO: La Emocién del cliente NO influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico

hotelero del canton Manta.

Ha: La Emocion del cliente SI influye en el comportamiento del consumidor rural turistico hotelero del

cantén Manta.

Correlaciones
EMOCION COMPORTAMIEN
TO DEL
CONSUMIDOR
Coeficiente de correlacion 1,000 ,J770™
EMOCION Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 38§ 388
Coeficiente de correlacion ,770 1,000
COMPORTAMIENTO DEL Sig. (bilateral) 000 )
CONSUMIDOR >
N 388 388

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM — SPSS - 25
Autora: Evelyn K. Delgado (2024)

El coeficiente correlacional Spearman “Rho” entre Emocion y Comportamiento del Consumidor

es de 0, 770**, este coeficiente nos indica que existe una relacion positiva alta. Esto quiere decir que existe

una correlacion alta entre la Emocion y el comportamiento del consumidor, esto significa que se acepta la

hipdtesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula.




Comprobacion de hipotesis especifica 3

HO: La Percepcion NO influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico hotelero

del canton Manta.

H1: La Percepcion Sl influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico hotelero del

cantén Manta.

Correlaciones
PERCEPCION | COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR
Coeficiente de correlacion 1,000 758"
PERCEPCION Sig. (bilateral) ) ,000
N 388 388
Rhode S -
0 e Speatman Coeficiente de correlacion 758 1,000
COMPORTAMIENTO DEL Sig. (bilateral) 000
CONSUMIDOR g (briatera ’ ‘
N 388 388
**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM — SPSS - 25
Autora: Evelyn K. Delgado (2024)
El coeficiente correlacional Spearman “Rho” entre Percepcion y Comportamiento del

Consumidor es de 0,758**, 1o que nos indica que existe una correlacion positiva alta entre, lo que implica

que aceptamos la hipétesis alternativa y rechazamos la hipotesis nula, puesto que, entre mayor confianza

genere la percepcion en el sector rural turistico hotelero del canton Manta mayor sera el efecto positivo de

este.

Comprobacion de hipotesis especifica 4

HO: El Comportamiento Social NO influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural

turistico hotelero del canton Manta.

Ha: El Comportamiento Social SIinfluye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico

hotelero del canton Manta.

Correlaciones
COMPORTAMIENTO | COMPORTAMIENTO
SOCIAL DEL CONSUMIDOR
Coeficiente de 1,000 ,914™
correlacion
COMPORTAMIENTO SOCIAL Sig. (bilateral) ) 1000
N 388 388
Rho de Spearman Coeficiente de 914" 1,000
COMPORTAMIENTO DEL correlacion
CONSUMIDOR Sig. (bilateral) ,000 .
N 388 388

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM — SPSS - 25
Autora: Evelyn K. Delgado (2024)

El coeficiente correlacional Spearman “Rho” es de 0, 914**, nos indica que la correlacion entre

ambas dimensiones es positiva muy alta. En otras palabras, ambos coeficientes nos indica una correlacion

positiva muy alta entre comportamiento social sobre el comportamiento del consumidor, lo que significa

que se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula.
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Comprobacion de hipotesis especifica 5

HO: La Decision de compra NO influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico

hotelero del canton Manta.

Ha: La Decision de compra SI influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico

hotelero del canton Manta.

Correlaciones
DECISION DE | COMPORTAMIENTO
COMPRA DEL CONSUMIDOR
Coeficiente de 1,000 ,898™
correlacion
DECISION DE COMPRA Sig. (bilateral) ) 000
N 388 388
Rho de Spearman Coeficiente de 898" 1,000
COMPORTAMIENTO DEL correlacion
CONSUMIDOR Sig. (bilateral) ,000 .
N 388 388

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM — SPSS - 25
Autora: Evelyn K. Delgado (2024)

El coeficiente correlacional Spearman “Rho” es de 0, 898**, lo que nos indica que existe una

correlacion positiva alta entre la decision de compra y el comportamiento del consumidor. En otras palabras,

lo que nos indica que en ambos coeficientes existe una relacion positiva alta, esto quiere decir que se acepta

la hipdtesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula.

Comprobacion de hipétesis especifica 6

HO: El Ambiente NO influye en el Comportamiento del consumidor en el sector rural turistico hotelero del

cantén Manta

Ha: La Emocion SI influye en el Comportamiento del consumidor en el sector rural turistico hotelero del

cantén Manta

Correlaciones
AMBIENTE | COMPORTAMIENT
O DEL
CONSUMIDOR
Coeficiente de correlacion 1,000 ,878™
AMBIENTE Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N . . 38*% 388
Coeficiente de correlacion ,878 1,000
COMPORTAMIENTO DEL Sig. (bilateral) 000 .
CONSUMIDOR >
N 388 388

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM — SPSS - 25
Autora: Evelyn K. Delgado (2024)

El coeficiente correlacional Spearman “Rho” es de 0, 878**, lo que nos indica que existe una

correlacion positiva alta entre ambas dimensiones, en otras palabras, nos indica que existe una relacion

positiva alta entre el ambiente sobre el comportamiento del consumidor, esto quiere decir que se acepta la

hipotesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula.
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DISCUSION

Los hallazgos del estudio consolidan ademas que el neuromarketing es evidentemente una gran influencia

en el comportamiento del consumidor y mas aun en contextos donde las experiencias sensoriales y
emocionales son fundamentales, como sucede en el sector rural hotelero turistico del canton Manta. Ademas

de utilizar el analisis estadistico SPSS-25 para llegar a las correlaciones, se afirma que existe una relacion
positiva moderada entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor con base en los
coeficientes de correlacion de Spearman, que indica que los estimulos sensoriales, provocadores de
emociones y perceptivos influyen en gran medida en como los turistas perciben y reaccionan a los servicios
ofrecidos por los hoteles rurales en Manta. Segun indica (Gaarcia , 2020) el neuroturismo ha cobrado
importancia en los ultimos afios gracias al uso del marketing y la neurociencia. Se trata de técnicas y
herramientas de estas dos disciplinadas aplicadas en el sector del turismo. El objetivo es poder conocer qué
sienten los turistas durante su experiencia, durante la realizacion de diferentes actividades o al estar en
contacto con determinadas ofertas locales.

Dentro de estas dimensiones, se encontrd que el proceso sensorial es esencial para determinar como los
consumidores hacen que la adecuacion social sea prominente en sus interacciones dentro del entorno turistico
y sus decisiones de compra. Asimismo, las emociones que experimentan los turistas antes, durante y después
de su visita influyen directamente en su comportamiento social y en su decision de compra. Esto pone de
manifiesto la necesidad de que los operadores turisticos disefien experiencias que despierten emociones
positivas y memorables, sin que se dude de la furia y la ira. Por consiguiente (Garcia , 2022) explica: “Las
técnicas del neuromarketing utilizados en turismo pueden contribuir a una mejor comprension de los procesos
emocionales y cognitivos de los turistas, y mejorar el comportamiento a la hora de elegir destinos de viaje para
lograr la satisfaccion ante la experiencia turistica”. Finalmente, la percepcion del entorno turistico
influenciada por la presentacion del entorno, los servicios y las experiencias ofrecidas también juega un papel
crucial en la decision de compra y en la fidelizacion del cliente. Lo que refuerza la idea de que el
neuromarketing es fundamental para mejorar la competitividad del sector rural turistico hotelero del cantén
Manta.

CONCLUSION

Como resultado del anélisis realizado de la investigacion se llegé a la siguiente conclusion:

El anélisis sobre la influencia del neuromarketing en el comportamiento del consumidor en el sector
rural turistico hotelero del canton Manta muestra que esta herramienta tiene un gran potencial para transformar
la manera en que las empresas turisticas interactiian con sus clientes y gestionan su experiencia.

De acuerdo con el andlisis de fiabilidad indica que el Neuromarketing ejerce una influencia
significativa en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico hotelero del cantén Manta
aplicando el método de Alfa de Cron Bach, alcanzando un nivel de fiabilidad de 0, 945 el cual nos indica
que existe un alto nivel de confiabilidad para el uso de las encuestas, de tal maneara se evidencia que las
hipotesis de esta investigacion describe que el proceso sensorial influye en el comportamiento del
consumidor en el sector rural turistico hotelero del cantéon Manta con una correlacion estimada de 0,824+,
por lo consiguiente la emocion influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico
hotelero del cantébn Manta con una correlacion estimada de 0,715** La percepcion influye en el

comportamiento del consumidor en el sector rural turistico hotelero del canton Manta con una correlacién
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estimada de 0,758+* , El comportamiento social influye en el comportamiento del consumidor en el sector
rural turistico hotelero del cantén Manta con una correlacion estimada de 0,914**, La decision de compra
influye en el comportamiento del consumidor en el sector rural turistico hotelero del cantén Manta con una
correlacion estimada de 0,898**, El ambiente influye en el comportamiento del consumidor en el sector
rural turistico hotelero del cantén Manta con una correlacion estimada de 0,878*+.

Este enfoque interdisciplinario, que integra neurociencia, marketing y psicologia, es valioso por
su capacidad para explorar los procesos inconscientes que influyen en las decisiones de compra y en las
conductas de los consumidores. En un sector tan competitivo como el turismo, este conocimiento puede ser
clave para que los negocios rurales se diferencien y prosperen, sobre todo en una region emergente como
Manta, que busca posicionarse como un destino atractivo tanto para turistas nacionales como
internacionales. Aplicar técnicas de neuromarketing, como el marketing sensorial, el storytelling y la
personalizacion de experiencias, puede cambiar la percepcion de los visitantes y aumentar su disposicion a
realizar compras. Estas estrategias no solo pueden mejorar la conversion de turistas en clientes, sino
también elevar la tasa de repeticion, es decir, el nimero de visitantes que regresan tras una experiencia
positiva. Los hoteles rurales de Manta tienen asi una oportunidad unica de destacarse ofreciendo
experiencias cargadas de emociones positivas, en contacto con la naturaleza, la cultura local y la gente del
lugar.

No obstante, el estudio también enfatiza que el neuromarketing no es una solucién magica para
todos los retos del sector turistico. Aunque es una herramienta poderosa, su éxito depende de como se aplica
y de la capacidad de las empresas para ajustar sus estrategias al perfil de su publico. En Manta, esto implica
que las estrategias de neuromarketing deben adaptarse a las caracteristicas de los turistas que visitan la
region, y considerar el contexto cultural, econdmico y social que influye en su comportamiento. Asimismo,
el estudio resalta la importancia de que los empresarios del turismo inviertan en formacion y tecnologia
para aplicar eficazmente las técnicas de neuromarketing. Aunque esta disciplina ofrece muchas
oportunidades para mejorar la experiencia del cliente, su implementacion efectiva requiere un conocimiento

profundo tanto de los aspectos técnicos del marketing como de los principios de neurociencia y psicologia

del consumidor.
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