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Resumen

El presente proyecto de investigacion tuvo como objetivo determinar como la
creacion de contenido llamativo y visualmente atractivo en la red social de Instagram
influye en las decisiones de los consumidores gastronémicos de la cuidad de Manta. Para
lograrlo, se empleé un método de investigacién .mixto, que combino un enfoque
cualitativo (analisis de publicaciones de diferentes establecimientos y entrevistas
semiestructuradas a 5 usuarios) con uno cuantitativo (encuestas a una muestra de 60

consumidores gastronomicos).

Los resultados revelan que el 93% de los encuestados ha utilizado Instagram para
informarse sobre opciones gastronomicas, y un notable 90% ha visitado un
establecimiento basandose exclusivamente en el contenido de la red social. Estos
hallazgos demuestran la alta capacidad de la plataforma para influir directamente en el
comportamiento del consumidor. Ademas, se encontrd que un 72% de los usuarios genera
altas expectativas a partir de las publicaciones, y un 80% considera que su experiencia
real es coherente con la imagen proyectada en el perfil.

Los hallazgos cualitativos complementan estos datos al sefialar que los usuarios
son atraidos por contenidos dinamicos y atractivos, como Reels y videos de preparacion,
que les sirven para descubrir nuevos lugares y validar sus opciones antes de visitarlos. En
conclusion, la investigacion confirma que Instagram es una herramienta crucial de
decision y persuasion en el sector gastronomico de Manta, donde la estética visual y la
coherencia entre el contenido digital y la experiencia real son factores determinantes para

el consumidor.

Palabras claves: Instagram, Consumidores gastronomicos, Influencia,

Decisiones de compra, Manta.
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Abstract

The purpose of this research project was to determine how the creation of eye-
catching and visually compelling content on Instagram influences the decisions of food
consumers in the city of Manta. To achieve this, a mixed-method research approach was
used, combining a qualitative approach (analysis of bosts from different establishments
and semi-structured interviews with five users) with a quantitative approach (surveys with

a sample of 60 food consumers).

The results reveal that 93% of respondents have used Instagram to learn about
food options, and a remarkable 90% have visited an establishment based solely on content
on the social network. These findings demonstrate the platform's strong ability to directly
influence consumer behavior. Furthermore, it was found that 72% of users generate high
expectations based on posts, and 80% consider their actual experience to be consistent

with the image projected on their profile.

Qualitative findings complement this data by indicating that users are attracted to
dynamic and engaging content, such as Reels and preparation videos, which help them
discover new places and validate their choices before visiting. In conclusion, the research
confirms that Instagram is a crucial decision-making and persuasion tool in Manta's
gastronomic sector, where visual aesthetics and consistency between digital content and

the actual experience are determining factors for consumers.

Keywords: Instagram, Gastronomic Consumers, Influence, Purchasing

Decisions, Manta.
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Introduccion

Actualmente el uso de las herramientas digitales ha trasformado la forma en que
los consumidores gastronémicos interactian con el mundo de forma radical, en donde el
sector gastronémico no es la excepcion. Hoy en dia la decision de comer no solo se basa
en las recomendaciones de personas o la proximidad. que tiene un establecimiento, sino
que se encuentra influenciada por la presencia influenciada de los establecimientos. En
este contexto la red social Instagram tiene un enfoque visual, el cual se ha consolidado
como una de las herramientas de marketing indispensable para esta actividad y a la vez

una fuente de informacion para los consumidores.

Este proyecto de investigacion se centra en un analisis completo del contenido
visual y la estética de las publicaciones generadas en Instagram influye en las
percepciones y en las decisiones de los consumidores gastronémicos en la cuidad de
Manta. Donde el objetivo no solo se basa en observar si los establecimientos hacen uso
de esta aplicacion como una herramienta de marketing si no evaluar como la calidad,
estilo y narrativa de las publicaciones influyen en la toma de decisiones de los
consumidores. Con esta investigacion se busca responder la pregunta fundamental de si
el contenido llamativo que estos establecimientos generan cumple con la expectativa que

se desea tener.

Esta proporciona una compresion profunda de la estrategia de marketing mas
eficaz para los establecimientos gastronémicos de la cuidad de Manta y revelara la
relacion entre la percepcion visual de la marca y la lealtad d ellos clientes en el mundo
real.

En este sentido, los hallazgos de esta investigacion no solo seran de utilidad para
los dueifios de negocios y profesionales del marketing en el sector gastronémico de Manta,
sino que también proporcionaran una comprension mas profunda sobre la evolucion del
comportamiento del consumidor en la era digital. Al revelar la relacién directa entre la
percepcion visual de una marca y la lealtad de sus clientes, el estudio contribuye a un
mejor entendimiento de las estrategias digitales que generan valor real y sostenible en el
mercado actual.
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Justificacion

La presente investigacion se basa en analizar la influencia que tiene la red social
llamada Instagram en la toma de decisiones de los consumidores gastronémicos de la
ciudad de Manta. A pesar de que ya se han realizados estudios similares, estos no se han
enfocado en las decisiones de los consumidores desde una perspectiva cuantitativa,
evaluando el impacto estadistico de los comentarios y resefias por medio de las

publicaciones que se pueden encontrar dentro de la aplicacion.

Cabe destacar que la ciudad de Manta es conocida por sus diferentes opciones
culinarias, lo que la convierte en un mercado altamente competitivo. Es por este motivo
que se debe considerar la tendencia que tienen las redes sociales en relacion con el
marketing al momento de promocionar un producto, con el objetivo de obtener y analizar
datos duros que muestren la correlacion entre la actividad en Instagram y el

comportamiento de consumo.

-

Es importante mencionar que este analisis dejara de ser una interrogante, logrando
obtener informacion clara y precisa respaldada por evidencia numérica. Esto permitira
establecer un mejor sistema de marketing, al tener el manejo correcto de las redes sociales

basado en métricas y datos estadisticos.

En virtud de lo anteriormente mencionado, se busca conocer el nivel de
importancia que tienen las redes sociales, enfocandonos en una en especifico, Instagram,
la cual ha tenido un uso muy importante en los establecimientos gastronomicos. Mediante
la recoleccion de datos y su posterior analisis, se buscara cuantificar el nivel de influencia
que tienen las opiniones y el contenido visual en la decision de los consumidores.
Considerando lo expuesto, es importante mencionar que esta red social tiene un enfoque

de estudio mas amplio en donde se logra aprovechar de una forma mas amplia,

16



midiéndose los gustos y preferencias de los clientes a la hora de elegir un producto,

logrando cumplir su nivel de satisfaccion.

El sector gastronémico de la ciudad de Manta cuenta con una gran variedad y es
altamente competitivo. En este contexto, el marketijlg digital logra tener una influencia
significativa. Esta investigacion proporcionara el respaldo estadistico necesario para
demostrar la aceptacion positiva por parte de los consumidores gastronémicos de la

ciudad, permitiendo a los negocios tomar decisiones estratégicas fundamentadas en datos.
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Capitulo I — Planteamiento del Problema

Actualmente, las redes sociales han aumentado su frecuencia de uso de manera
positiva, principalmente Instagram la cual se encuentra disefiada para compartir
contenido visual, se ha logrado convertir en una de las estrategias de marketing mas
crucial para los establecimientos gastronémicos en la ciudad de Manta. A través de
imagenes y videos llamativos lo negocios promocionan sus ofertas logrando llamar la

atencion de los consumidores.

En donde se tiene como interrogante ;La apariencia visual de las publicaciones en
Instagram influyen en la calidad percibida del producto y en la experiencia general del
cliente en el establecimiento? Con este estudio se busca analizar si la percepcion generada
por medio del contenido visual de Instagram se alinea con la apariencia real del

consumidore.

1.1 Formulacion del problema

(Como la apariencia visual de los platos en Instagram logra influenciar a que los
consumidores gastronomicos puedan decidirse por los productos sin antes visitar el

establecimiento?
Variable
Apariencia visual del contenido en Instagram.

Decisiones y expectativas de consumo gastronémico.

1.2 Objetivo general

Identificar como la creacion de contenido llamativo influye en la toma de

decisiones de los consumidores gastronomicos de la cuidad de Manta

1.2.1 Objetivos especificos

. Conocer el tipo de productos que llama la atencion a los
consumidores gastronomicos de Manta
. Analizar el nivel de la satisfaccién del consumidore a través del

contenido digital que brinda la aplicacién de Instagram
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. Evaluar el uso de aplicaciones que usan los establecimientos para

editar las publicaciones y el impacto que esta genera
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Capitulo 11 - Marco Teérico

El presente capitulo se enfoca en el desarrollo de la base tedrica que sustenta
esta investigacion, abordando los conceptos clave de la influencia de las redes sociales
en el comportamiento del consumidor. Se exploran definiciones y teorfas relacionadas
con el marketing digital, el consumo gastronémico, y el papel de plataformas como
Instagram en la toma de decisiones. Asimismo, se analizan las variables del estudio para
establecer un marco de referencia solido que permita comprender los hallazgos y

conclusiones del proyecto.
2.1 Instagram

2.1.1 Definicién

Instagram es una red social principalmente, donde un usuario puede publicar fotos
y videos de corta duracién, aplicarse efectos y también interactuar con las publicaciones
de otras personas, a través de comentarios y me gusta. Ademds, un usuario puede seguir
a otros para poder acompafiar sus publicaciones dentro de la red. El nimero de seguidores,
contribuyen a la visibilidad del perfil. En ella también encontramos los famosos hashtags
que sirven como buscadores de publicaciones y, si tiene una pagina para tu marca ayudan

a la hora de segmentar tu audiencia. (Aguiar, 2022)

Instagram es una red social que se ha convertido en una herramienta clave para el
marketing digital, ya que su gran nimero de usuarios permite que los productos tengan
una alta visibilidad. Una de sus principales ventajas es que los consumidores pueden
seguir perfiles, interactuar con publicaciones y utilizar etiquetas (hashtags) para buscar

promociones u ofertas, lo que genera un gran interés en los productos promocionados.

2.1.2 Historia

La historia de Instagram es corta, pero muy exitosa y de rapido crecimiento. Fue
lanzado en 2010 por el norteamericano Kevin Systrom y el brasilefio Mike Krieger, ambos
ingenieros de software. El mismo dia del lanzamiento, la aplicacién se convirti6 en lamas
descargada de Apple store y, en diciembre del mismo afio, tenia un millén de usuarios.
(Aguiar, 2022)
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En 2011, la empresa que contaba con solo 6 empleados ya tenia 10 millones de
usuarios en la red. En 2012, tras el esperado lanzamiento de 1a ampliacion en la version
Android, Instagram fue comprada por Facebook por 1.000 millones de délares.

Actualmente, la red social cuenta con més de 500 millones de usuarios en todo el mundo.

(Aguiar, 2022)

Esta aplicacion tuvo su primer lanzamiento en el afio 2010 teniendo una buena
aceptacion desde su primer dia siendo una de las aplicaciones mas populares en el mismo
aiio de su lanzamiento considerando que llamo la atencion de los usuarios por la manera
de poder compartir con amigos y familiares momentos tnicos por medio de sus fotos y
videos, actualmente esta sigue teniendo un gran acogimiento lo cual aumenta cada vez el

namero de usuarios que utilizan para diferentes motivos.
2.2 Redes sociales

2.3 2.2.1 Definicion

“Son sitios y aplicaciones que operan en niveles diversos como el profesional o el
de relaciones entre otros, pero siempre permitiendo el intercambio de informacion entre

personas y/o empresas”. (RD Station, 2024) -

2.3 Redes sociales mds usadas

Como bien sabemos hoy en dia existen diferentes formas de mantener la
comunicacion con otras personas por medio de las redes sociales en donde también se nos
permite interactuara por medio de fotos o videos de una manera réapida y eficaz, cabe
resalta que dentro de esta amplia variedad de redes el liderazgo lo leva “Facebook™ (RD
Station, 2024)

2.3.1 WhatsApp

(Barney, 2024) Sefiala que WhatsApp es una aplicacion que nos permite mantener
una comunicacion constante con personas de diferentes partes del mundo en donde dentro
de ella también podemos compartir fotos y videos y a su vez funciona como una

herramienta de trabajo para las empresas o péquelos emprendimientos.
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2.3.2 TikTok

De acuerdo con (Fernandez, 2023) tik tok es una aplicacion disefiada para que las
personas puedan compartir videos con una duracion corta con diferentes personas y asi
estos videos puedan ser editados a la preferencia y gusto de los usuarios, cabe destacar
que cada dia podemos encontrar un tren de video nuevo lo que hace que los usuarios

generen mas contenido llamativo

2.3.3 Facebook

(Pino, 2018) Menciona que Facebook fue una aplicacion creada para que las
personas compartan noticias, fotos, videos y a su vez se mantengan en comunicacion
constante con amigos y familiares, esta aplicacién lidera la lista de las mas usadas debido

a su afio de creacion y la aceptacién que ha tenido a lo largo de su historia.

2.4 Marketing digital

Cuando hablamos de marketing digital nos referimos a una estrategia y técnica
que buscan promocionar una marca o un producto por medios de las diferentes redes
sociales que existen de acuerdo a los intereses que los usuarios demuestran, actualmente
esta estrategia de venta se ve muy frecuente en las empresas en los pequefios

emprendimientos como lo son restaurante, tiendas, bares etc. (Diego, 2024)

2.5 Caracteristicas de marketing digital

2.5.1 Segmentaciéon

Es la primera que puede distinguir el marketing digital del tradicional. Mientras
que el segundo se enfoca en hacer publicidad dirigida a grandes masas, el marketing
digital busca ser menos invasivo y centrarse en un piiblico mas limitado, pero que en
verdad este interesado en recibir los mensajes que se emitan. Si bien el marketing digital
también tiene en cuenta segmentaciones como la edad, la demografia o el género, analiza
ademas el comportamiento de los consumidores, con el fin de tener una idea mas
establecida de que es lo que quieren, cuando desean recibirlos y cual es la mejor forma

para acercarse a ellos. (Diego, 2024)
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2.5.2 Precio

El marketing digital es bastante accesible y se puede y se puede acoplar a todo
tipo de presupuesto. Es por eso que el 60% de los especialistas han preferido dar prioridad
a esta modalidad frente a la tradicional. Se atiene a las necesidades vy objetivos
comerciales de las empresas, esto lo hace una estrategia muy flexible, tanto para una
pequeila empresa como para una gran corporacion. Los anuncios de television, radio,
vallas publicitarias 0 medios impresos suelen tener costos bastante altos, una vez que se
ha hecho una inversion no hay vuelta atras solo queda esperar el impacto deseado. Los
negocios o marcas pueden tener el control de sus compaiias, hacer oportunas medicines
de resultados y determinar si las acciones emprendidas son las indicadas para alcanzar los
objetivos comerciales. Esto logra que ademas de tener un precio mucho mas adaptable,
se genere un mayor retorno de inversiones con un presupuesto mas de marketing
adecuado. (Santo, 2024)

2.5.3 Audiencia definas

Tal como lo mencionamos en el primero punto, el marketing digital tiene la
caracteristica de ser muy segmentando. Esto da, como entrada una audiencia mas definida
a la cual dirigirse. Si bien el marketing tradicional puede tener una gran audiencia, no esta
enfocado en hablarle solo a los usuarios que de verdad estaran interesados en un producto
0 servicio en particular.

De esta forma seguramente, mas de una vez viste anuncios en revista o television
de productos que simplemente no te interesaban. Y aunque fuiste parte de esas personas

que estuvieron expuestas a esa publicidad simplemente no te convertiste en un lead.
(Diego, 2024)

2.54 Intencién de compra

Gracias a las técnicas eficientes de marketing digital, como el SEO son las mismas
personas quienes pueden llegar a tu sitio web, blog o redes sociales, con base en una
previa busqueda con palabras claves. Esto aumenta el nivel de conversiones, pues son
usuarios que si estan buscando algo relacionado con lo que ofrece o quieren encontrar la

solucidn a un problema que ti puedes resolver. (Diego, 2024)
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2.5.5 Duracion de impacto

Un anuncio por television te haya gustado mucho, pero esto no hara que perdure
por siempre en tu memoria. Esto no pasa con el marketing digital. Por lo tanto, otra de
sus caracteristicas es la longevidad o la duracién de impacto. (Diego, 2024)

Cuenta con muchas técnicas y estrategias digitales que te ayudan a obtener
beneficios a largo plazo, por ejemplo, el marketing de video, las redes sociales, los blogs
y la creacion de contenido. Todo este material y recursos tienen una presencia en linea
ilimitada, que cualquier usuario podra consultar en el momento es que lo lances o afios
después. (Diego, 2024)

2.6 Como funciona el marketing digital

Las estrategias genéricas de Porter son utiles para que las empresas destaquen en
su industria o mercado porque estas se enfocan en hallar opciones estratégicas de negocio
que les puedan dar una ventaja efectiva en la competencia de un mercado particular.
(Diego, 2024)

2.6.1 Atraer a tu publico

Contenido interesante (blog, videos, infografias) y anuncios en lineas, se busca

llamar la atencion de personas interesadas en tus productos.

2.6.2 Interactiia con tus audiencias

A través de las redes sociales y el correo electronico, se mantiene una

conversacion con los clientes potenciales, respondiendo a sus preguntas y resolviendo sus
dudas.

2.6.3 Convierte en clientes

Se utilizan técnicas como llamadas a la accién (botones de “compra ahora “,
formulario de contacto) para guiar a los usuarios a realizar una compra p solicitar mas

informacioén.
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2.6.4 Mide y analiza

Se utiliza herramientas para medir el rendimiento de las campafas y ajusta las

estrategias segun los resultados obtenidos. (Diego, 2024)

2.7 Marketing de contenido

Es una herramienta de marketing digital que se centra en crear, publicar y
distribuir contenido relevante a una audiencia objetiva, para atraerla de forma no intrusiva

y logra que se conviertan en clientes. (Diego, 2024)

Este tipo de marketing digital se compone mayormnte4 por contenido de redes
sociales, blog, contenido visual, infografias o material premium (como los e-book o
webinars). Su funcién es muy sencilla proporcionar informacioén y resuelve problemas
por medio de contenido util y de alta calidad. (Diego, 2024)

2.8 Influencia

(Cortes, 2024) Se refiere al poder o efecto que una persona, cosa o situacion gjerce
sobre otra, provocando un cambio o impacto en sus acciones, pensamientos, emociones
o decisiones. La influencia puede manifestarse de diversas maneras y en diferentes

contextos, como en relaciones personales, profesionales, sociales, culturales o politicas.

2.9 Tipos de influencia

(Cortes, 2024) Existen diferentes tipos de influencia y estas pueden ser positivas
o negativas. Algunas formas comunes de influenciar incluyen la persuasion, la
manipulacion, el liderazgo, la autoridad, la limitacion y la presion social. La influencia
puede surgir de diversas fuentes como amigos, familiares, lideres, medios de

comunicacion, publicidad etc.

2.9.1 Persuasion

(Cortes, 2024) La persuasion implica la capacidad de cambiar las creencias,
actitudes o comportamientos de una persona a través de argumentos convivientes,
evidencia logica o apelaciones emocionales. En la persuasion, el objetivo es influir de
manera voluntaria y consciente a la persona receptora para que adopte una posicion o

tome una accion especifica.
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2.9.2 Manipulacion

(Cortes, 2024) A diferencia de la persuasion, la manipulacion implica la influencia
con el propésito de controlar o engafiar a otra persona para lograr un beneficio propio, a
menudo a pesar de los intereses del individuo manipulado. Los manipuladores utilizan
técnicas sutiles, como la tergiversacion de la informacion o la explotacion de las
emociones, para obtener ventajas personales sin el consentimiento completo o el

consentimiento de la persona afectada.

2.9.3 Liderazgo

(Cortes, 2024) El liderazgo implicado la capacidad de influir positivamente en un
grupo o individuo para lograr metas comunes. Los lideres ejercen influencia a través de
la inspiracién, la motivacion, la toma de decisiones efectivas y la demostracion de

habilidades y valores que guian al grupo hacia el éxito.

2.9.4 Autoridad

(Cortes, 2024) La influencia basada en la autoridad proviene de la posicién
jerarquica o el estatus reconocido de una persona en una estructura organizada o social.
Las figuras de autoridad, como lideres gubernamentales, expertos en un campo o
supervisores, tienen la capacidad de influir en las personas debido a la legitimidad

asociada con su posicion.

2.9.5 Imitacion

(Cortes, 2024) La imitacion implica el acto de replicar, el comportamiento, estilo
o decisiones de otros. Este tipo de influencia se basa en el deseo humano innato de
pertenecer y en la observacion de modelos a seguir. La imitacion puede tener un impacto

significativo en la adopcion de modas, tendencia o practicas culturales.

2.9.6 Presion social

(Cortes, 2024) La presion social se manifiesta cuando las personas ajustan su
comportamiento a decisiones para conformarse a la expectativa de un grupo. Esta forma
de influencia puede surgir debido al miedo al rechazo, 1a necesidad de aprobacion social

o la conformidad con las normas establecidas por mayoria.
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2.10 Consumidor

Un consumidor, o usuario es toda persona fisica que actiie, de forma ajena a su
actividad comercial, empresaria, oficio o profesion. Nos referimos a “consumidor”
cuando hablamos de adquisicion de bienes y “usuario” cuando lo hacemos sobre la

contratacion de servicios. (Comunidad de madrid, 2024)

Asi mismo, las personas juridicas y entidades sin personalidad juridica podran ser
consideradas como consumidores cuando actien sin animo de lucro, siempre que sea en
un ambito ajeno a su actividad comercial o empresarial. (Comunidad de madrid, 2024)

2.11 Tipos de consumidores

2.11.1 Consumidor tradicional
Se trata del consumidor conservador por excelencia, que solo hace compra si es
necesario para su vida

Caracteristicas

Dificil de influenciar, prefiere marcas conocidas o de gran reputacion, evita a toda
costa problemas con la calidad de los productos o los servicios que se necesitan, realizar
compras que considere esenciales, paga acorde a su presﬁpuesto y sabe que es lo que

quiere.

Es decisivo y rapido una vez ha encontrado lo que, buscada, por lo que pide una
atencién eficiente. Respecto a los vendedores, tienen que tener claro que los
consumidores tradicionales la comunicacion en directa y no sirve de nada intentar

convérselos de adquiri un producto o servicio que en un primer momento no les interesa

2.11.2 Consumidor emocional

El consumidor emocional realiza una compra cuando esta triste, alegre, rabioso,

etc. Un cliente que se deja llevar por las emociones
Caracteristicas

Su estado de animo influye a la hora de comprar, busca marca con las que se

identifiquen emocionalmente y satisfaga sus necesidades. Como marca tiene que crear

27



una conexion emocional para que sepan que pueden contar contigo en cualquier

momento.

2.11.3 Consumidor escéptico

El consumidor escéptico piensa en cada detalle antes de hacer una compra
Caracteristicas

Demuestra poco interés y a su vez hasta indiferencia. Es algo desconfiado y
necesita la maxima informacion sobre los productos o servicios que tiene pensado pagar.
También le interesa saber cual es la reputacion de la marca. Las compras que realiza son

ocasionales

Los vendedores se dirigen a los consumidores exceptivos conociendo a la
perfeccion sus productos o servicios, ya que los clientes lo haran peguntando y

cuestionaran sus argumentos.

2.11.4 Consumidor impulsivo

Es de los mas comunes en el mercado, el cual da grandes beneficios a las marcas.

Caracteristica

Suele tener la tarjeta a la mano para realizar las compras de un producto porque
esta de moda o es tendencia en el mercado. Facil de influenciar con pequefios estimulos

externos. Se fija en los banners y call to action.

Las empresas deben trabajar sus campafas y estrategias para promocionar sus
productos y llegar con facilidad a los clientes impulsivos. Las campafias de marketing
atractivas como las de cyber Monday o black Friday nunca fallan.

2.11.5 Consumidor indeciso
El consumidor indeciso quiere adquirir un producto, sin embargo, por una serie
de factores pueden que no concluyan su proceso de compra

Caracteristica

Compara la calidad de los productos o servicios, los precios y las caracteristicas.

Lee opiniones y reseiias, se fija en la forma de pago y promociones y en el disefio web.
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Cuida la web y ofrece recursos para brindar una buena experiencia de usuario.

2.11.6 Consumidore de oferta

El consumidor de ofertas, efectivamente, espera a la rebaja promociones y ofertas

para comprar. Su objetivo es pagar menos
Caracteristicas

Es ahorrativo paciente y paga sin considerar que el precio es ideal. Si quiere atraer
a este tipo de consumidor, tendra que realizar promociones exclusivas. Ten en cuenta que

el peligro de ellos es que, si encuentran mejores ofertas en la competencia te dejaran.

2.11.7 Prosumidor

Se entiende al prosumidor como el consumidor que participa de forma activa en
el mercado. Es el nuevo consumidor que, ademas de preocuparse por los procesos de

compra, evalia las experiencias que genera la marca.

2.12 Gastronomia

Es la diciplina, comprendida como un arte que estudia las relaciones del ser
humano con su entomo, con su modo de alimentacion y cor; el entorno cultural en que la
cocina se da. Brinda una a proximidad a la cultura empleado en la comida como eje
central. Se ocupa tanto de técnica de coccidn, datos nutricionales y ciencias alimenticias,
como el manejo profesional de los sabores en la confecciéon de un platillo culinario.
(Gastronomia, 2024)

La gastronomia no es simplemente el gusto por la comida o por cocinar. De hecho,
esta diciplina se ocupa de multiples apreciaciones de lo cultural en torno a la cocina y la
alimentacion, como la eleccion de los ingredientes, la tradicion en torno a la comida o la

influencia religiosa en la manera de comer. (Gastronomia, 2024)

2.12.1 Historia

La historia de la gastronomia se reconecta a la antigiiedad clésica, cuando
surgieron los primeros recetarios, en parte impulsados por la presencia en la roma
imperial de alimentos provenientes de diversos rincones de Africa, Asia y Europa del

norte. La tradicional dieta romana se vio entonces enriquecida enormemente, lo cual
29



ademas convirtio el acto de comer en un acto ceremonial en el que se introducian los
alimentos antes de incorporarlos al banquete, destinado a los nobles y a los ricos. No
faltaron entonces tratadistas sobre la comida, como Liculo y Marco Gravido Apicio.
(Gastronomia, 2024)

Posteriormente, el Medioevo se vio enormemente influenciado por la cocina
bizantina y la arabe, herederas de la griega y romana, especialmente en las areas en que
los moros dominaron, como fue el sur de Espaiia (Al-anbalus) o de Italia. La gastronomia
fue muy valorada en este largo periodo en que, paraddjicamente, las hambrunas y la
miseria abundaron. Fueron comunes los tratados culinarios como the forme of curry, de
Ricardo III de Inglaterra, o Daz Buch von guter Spise, obra alemana anénima.
(Gastronomia, 2024)

2.13Tipos de gastronomia

2.13.1 Gastronomia nacional

Tiene un fuerte vinculo con la identidad nacional de un pais o una cultura, e
involucra elementos de su tradicién o de su historia. Por ejemplo, gastronomia alemana,

armenia, arabe. v

2.13.2 Gastronomia gourmet

Involucra los modos de cocinar “de autor”, o sea las tendencias culinarias de

vanguardia

2.13.3 Gastronomia vegana

No emplea ningin tipo de derivador animales en sus preparaciones (ni carnes, ni

lacteos, ni huevo) y elige en su lugar vegetales, frutas y cereales

2.13.4 Gastronomia macrobiodtica
Se rige por los principios macrobiéticos, es decir por un equilibrado (ying-yang)

entre los alimentos afines a la composicion bioquimica de organismo
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2.13.5 Gastronomia religiosa

Aquella que comparten distintos pueblos que poseen una cultura religiosa al fin,

como puede ser la comida judia, islamica, etc.

2.14 Importancia de la gastronomia

La gastronomia nos brinda la oportunidad de incorporar al contexto artistico y
cultural un aspecto que formalmente pareciera descuidado, que es el de la cocina. Aunque
no estas contemplada entre Bellas Artes, el arte culinario es sin duda uno de los mas
extensamente practicados y con mayores matices, variante y bagajes culturales de la
humanidad. (Gastronomia, 2024)

La gastronomia, como otras diciplina dedicadas al estudio de los diversos aspectos
de la cultura humana, nos dice quiénes somos y de donde vinimos a partir de nuestra

manera de cocinar. (Gastronomia, 2024)
2.15 Decisiones del consumidore

2.15.1 Reconocimiento del problema

El primer paso del proceso de toma de decisiones del consumidor es reconocer la
necesidad de un servicio o producto. El reconocimiento de una necesidad, ya sea que
ocurra por causas internas o externas, da como resultado la misma repuesta. Una vez que
los consumidores reconocen un deseo, necesitan recopilar informacién para comprender

como pueden satisfacer ese deseo. (Lucidchart, 2024)

Pero ;como se puede influir en los consumidores en esta etapa? Dado que el
estimulo interno proviene del interior e incluye impulsos basicos, como el hambre o un
cambio en el estilo de vida, centra tus esfuerzos de venta y marketing en el estimulo
externo. Desarrolla una campaifia integral que cree conciencia y reconocimiento de tu
marca (para que los consumidores te conozcan y confien en ti). Lo mas importante es que

sientan que tienen un problema que solo ti puedes resolver. (Lucidchart, 2024)

2.15.2 Basqueda de informacién

Los consumidores se basan nuevamente en factores internos y externos, asi como

en interacciones pasadas con un producto o marca, tanto positivas como negativas. En el
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paso de busqueda de informacion, pueden explorar opciones en una ubicacion fisica o

consultar recursos en lineas, como Google o resefias de clientes. (Lucidchart, 2024)

Tu trabajo como marca es darle al posible cliente acceso a la informacion que
desea, con la esperanza de que decida comprar tu producto o servicio. Crea un embudo y
planifica los tipos de contenido que las personas necesitaran. Presentante como una fuente
confiable de conocimiento e informacién. otra estrategia importante es las
recomendaciones de una persona a otra, ya que los consumidores confian mas en otros
consumidores que en las empresas. Asegurate de incluir contenido generado por los
consumidores, como resefia de clientes o testimonios en videos, en tu sitio web.

(Lucidchart, 2024)

2.15.3 Evaluacion de alternativa

En este punto del proceso de toma de decisiones, los posibles compradores han
desarrollado criterios sobre lo que quieren de un producto. Ahora evalua sus posibles

elecciones frente a alternativas comparables. (Lucidchart, 2024)

La alternativa puede presentarse en forma de precios mas bajos, beneficios
adicionales del producto, disponibilidad del producto o algo mas personal como las
opciones de color o estilo. Tu material de marketing debe estar orientado a convencer a
los consumidores de que tu producto es superior a otras alternativas. Preparate para
superar cualquier objecion: por ejemplo, en las llamadas de ventas conoce a tus

competidores para poder responder preguntas y compara beneficios. (Lucidchart, 2024)

2.15.4 Decision de compra

Este es el momento que el consumidor ha estado esperando. La compra una vez
que haya recopilado todos los datos, incluidos los comentarios de clientes anteriores, el
consumidor debe llegar a una conclusion logica sobre el producto o servicio que quiere
comprar. Si has hecho bien tu trabajo, el consumidor reconocera que tu producto es la

mejor opcioén y decidira comprarlo. (Lucidchart, 2024)
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2.15.5 Herramientas para entender mejor a tu cliente

Ponerte en el lugar del cliente puede ayudar a dirigir a os consumidores hacia tu
producto. Estas son algunas herramientas para ayudarte a analizar su proceso de toma de

decisiones y refinar las técnicas de marketing y ventas de tu marca.

2.15.6 Mapa de recorrido del cliente

Una etapa del recorrido del cliente muestra las acciones hipotéticas de tu cliente.
Usalo para empatizar con tus clientes mientras atraviesan un proceso especifico o intentan

completar una compra. Traza las acciones que es probable que el cliente haga.
(Lucidchart, 2024)

2.15.7 Mapa de empatia

Los mapas de empatia ayudan a los equipos a comprender la mentalidad del
cliente es relacion con un producto o servicios. Se pueden usar para roles o tipos de
clientes especificos. El mapeo de empatia suele ser mas util al comienzo de un nuevo
proyecto. Trabaja en un equipo para entrar rapidamente en la mente de tus clientes durante
cada paso del desarrollo, la prueba y el lanzamiento de un producto. (Lucidchart, 2024)

2.15.8 Usuarios modelo

Con base en la investigacion o las interacciones pasadas de los usurarios, las
tarjetas de rol del usurario construyen personas fisicas o compuestas que desglosan y
organizan tus datos en distintos tipos de usuarios. Crea una imagen mas humana de tus
usuarios y comprende mejor tu base de usuarios creando usuarios ficticios de diversos

tipos para tu producto o servicios. (Lucidchart, 2024)

2.16 Manta

La cuidad de Manta, antignamente conocida como Jocay, existia ya como un
modesto puerto a principios del siglo XVI, en donde su privilegiada ubicacion geografica
dentro de la costa del océano pacifico impulso desde siempre la pesca y el comercio
maritimo. (UVA-ULEAM, 2013)

Segiun (UVA-ULEAM, 2013) Manta es un dinamico centro de comercio y de

exportacion, el cual mantiene una consolidacion gracias a la construccion de su puerto en
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los afios 60, generando nuevas actividades que llevaron a la cuidad a convertirse en la
capital econémica de la provincia de Manabi. Actualmente la cuidad cuenta con 226.477
residentes estables y una poblacion flotante de 30.000 personas, lo que fomenta la
actividad econdmica considerando la atraccion de turistas como nuevos habitantes

permanente.

Actualmente la cuidad se ha convertido en el mejor puerto matino de agua
profundas del pais. Es un nodo territorial crucial donde sobresalen la industria conservera
y el turismo el cual llevo a la cuidad a convertirse en el primer municipio turistico

descentralizado del pais.
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Capitulo III - Marco metodolégico

El siguiente proyecto se acoge a un enfoque mixto, el cual se seleccioné por la
capacidad que brinda para analizar las variables de nuestro tema. Este nos permitira
identificar como la creacion de contenido llamativo influye en la toma de decisiones de
los consumidores gastronémicos en la cuidad de Manta asegurando la validez de los

resultados que logremos obtener dentro de esta investigacién.

3.1 Tipo de investigaciéon

(Christ, 2007) Menciona que la investigacion mediante método mixto se ha
fortalecido en los ultimos veinte afios, facilitando estudios exploratorios cualitativos
seguidos de confirmaciones cuantitativas, o disefios concurrentes que permiten una
triangulacion de datos. Este disefio mixto busca la triangulacién de la informacion, lo que
significa que los hallazgos de una fase complementaran y validaran los de otra,
enriqueciendo la interpretacion global y proporcionado una vision mas robusta y

completa del problema de investigacion.

El presente proyecto adopta un enfoque mixto el cual es fundamental para enlazar
entre si los elementos cuantitativos y cualitativos ya que la e:leccifm de este método mixto
permite obtener repuestas especificas y entender como la influencia de Instagram y el
comportamiento del consumidor gastronémico no logran tener una limitacién en la
medicién de su frecuencia en donde también se requiere de la interpretacion de la

experiencia de los usuarios

Se podria decir que la parte cualitativa de este proyecto nos permitira tener una
compresion contextualizada y profunda al momento de estudiar el contenido de las
publicaciones y comentarios que generan los consumidores a través de la red social de
Instagram en donde se explorara las razones que estos han logrado tener entre lo virtual
y lo real con esto nos referimos al punto de vista que los clientes han logrado tener al
momento de consumir un producto que anteriormente fue visto por esta red social

permitiendo conocer las estrategias de comunicacion de os establecimientos.

Por otro lado, tenemos la parte cuantitativa la cual nos permitird conocer de
manera numérica la magnitud de la influencia que Instagram ha logrado generar, de esta

manera podemos identificar patrones de comportamiento y establecer una relacion entre
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la calidad y la satisfaccion de los consumidores mediante las publicaciones. Por lo que
este método nos permitira obtener datos numéricos que seran posteriormente analizados

pata obtener una medicion del fenomeno.

3.2 Diseiio de la investigacion

En el siguiente estudio presenta sistematicamente estrategias y métodos
cuantitativos y cualitativos lo cual es crucial tener una compresion mas profunda y clara
de la influencia del contenido digital en las decisiones de los consumidores gastronomicos
que no solo podemos cuantificar la magnitud de como el contenido llamativo logra
influenciar en la toma de decisiones, sino que también nos permite explorar las
experiencias que ha logrado tener el consumidor gastronémico. En donde la combinacién
de estos dos métodos de investigacion nos permite tener hallazgo complementarios y

validos.

Cabe destacar que el enfoque mixto es fundamental para enlazar entre si los
elementos cuantitativos y cualitativos, ya que la eleccion de este método permite obtener
respuestas especificas y entender como la creacion de contenido atractivo en Instagram
influye en la toma de decisiones de los consumidores gastronémicos de la ciudad de

Manta. s

3.4 Método de investigacion

El método de investigacion central que se aplicara dentro de este estudio es un
método mixto el cual es esencial para lograr una compresién integral del fenémeno de
estudio donde se busca conocer la influencia de la creacién de contenido llamativo en
Instagram sobre la toma de decisiones de los consumidores gastronémicos en Manta. En
donde la aplicacion de este método nos permitira ir mas alla de una busqueda, descripcion
o una cuantificacion, sino que también se adentrara en explorar y comprender las
experiencias, percepciones y las motivaciones que han logrado tener los consumidores en

donde se reflejara la perfecta combinacion que aporta este método de investigacion.

Lo que significa que los hallazgos obtenidos se complementaran y se validaran
entre si ofreciendo una vision mas profunda, coherente y exhaustiva del problema de

investigacion, y asi poder plantear mejoras y recomendaciones efectivas para optimizar
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los contenidos en Instagram y consecuentemente, mejora la afluencia de clientes en los

establecimientos gastronomicos de la cuidad de Manta.

3.5 Técnicas y herramientas de investigacion

Contara con un tipo de investigacion en donde su recoleccion de datos se aplicara
técnicas y herramientas de origen cualitativo y cuantitativo garantizando que la
informacion sera validad y complementaria para lograr alcanzar los objetivos planteados
dentro del analisis de la influencia de Instagram en las decisiones de los consumidores

gastronomicos en Manta.

3.5.1 Técnicas

Para llevar a cabo esta investigacion, se utilizaran diversas técnicas de muestreo e

instrumentos de recoleccion de datos, tanto cualitativos como cuantitativos.

En la fase cualitativa, se empleard un muestreo intencional y por conveniencia
siendo estos una estrategia que nos permitira seleccionar a los participantes que mejor se
ajusten a los objetivos del estudio, como clientes frecuentes. Donde se complementara
este enfoque con una revision sistematica de las paginas de Instagram de los
establecimientos gastronomicos seleccionados en la cuidad de Manta. Esta revision
incluira el analisis de publicaciones, fotos, videos, reels, stories etc. Con el objetivo de
identificar los patrones visuales, lingiiisticos, tematicos y de interaccion que influyen en

la percepcion y decision de los consumidores.

Donde los principales instrumentos para la recoleccion de datos seran las
entrevistas semiestructuradas. Estas nos permitiran entablar dialogos detallados con los
participantes para explorar temas claves como las expectativas versus la realidad de los
productos, la eficiencia de las tacticas publicitarias en Instagram, y la influencia de las

aplicaciones de edicion en la precepcion del comercio.

Mientras que, para la fase cuantitativa, se aplicara un muestreo por conveniencia
para seleccionar a los consumidores gastronomicos en Manta. Esta técnica es practica y
eficiente, ya que permite recopilar datos de un numero considerable de personas de

manera rapida y accesible.
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Considerando como el instrumento principal para la recoleccion de datos un
cuestionario, que se aplicara a la muestra seleccionad. El cual facilitara la obtencién de
los datos permitiendo su posterior cuantificacion y los analisis estadisticos en donde se

identificaran los patrones generales y la tendencia de consumo.
3.6 Instrumento

3.6.1 Instrumento para la parte cualitativa

Ficha de analisis de contenido

Se disefiara una ficha que permita registra de manera estructurada elementos

claves de las publicaciones de Instagram, tales como:

. Elementos visuales: Calidad de la imagen o video (alta, media o
baja), topo de iluminacién, encuadre, composicion, evidencia de uso de
aplicaciones de edicion (filtros de Instagram, herramientas de mejora de color,
stickers, gifs).

3 Elementos textuales: Descripcion de los platos, establecimiento,
uso de hashtags (cantidad y permanencia) y uso de los llamados ala accion (CTA).

. Elemento de interaccién: Numero de fikes, shares y menciones

s Tipo de contenido: Foto de platos. Ambiente del local, personal,

detras de camara, promociones, stories con encuestas y reels con musica.
Entrevistas semiestructuradas

Se elaboraré una guia de preguntas teméticas lo que facilitara un dialogo detallado.
 Esta entrevista servira como marco flexible para explorar a profundidad las experiencia
y percepciones de los usuarios, permitiendo la formulacion de preguntas de seguimiento

donde los temas claves para este analisis seran los siguientes:

° Uso general de Instagram y contenido gastronomico:
Frecuencia con la que utiliza Instagram para temas gastronomicos, tipo de
contenido que le interesa (recomendaciones, aspiraciones o resefas), perfiles o

cuentas gastronoémicas que siguen
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. Influencia en decisiones de consumo: Como la red social logra
influenciar en su eleccion de restaurante o platos (descubrimiento de nuevos
lugares, validacion de opciones, decisiones espontanea)

° Experiencias influidas por Instagram: Describir una experiencia
gastronomica reciente (positiva o negativa) donde Instagram fue clave. Se
analizara lo que el usuario vio en la plataforma, las expectativas que esta logro
generar y como la realidad se compard con ellas, incluyendo los factores del
contenido que fueron deci;ivos acompariados de las emociones relacionadas con
la experiencia.

. Percepciones sobre la estética y edicién del contendié: Sinota o
valora el uso de filtros, efectos visuales y otras funcionalidades de edicion en las
publicaciones que brindan los establecimientos y como esto afecta su percepcién
de calidad o autenticidad.

B Impacto de la interaccion y los comentarios: la importancia que
generan los comentarios, resefias o interacciones con otros usuarios en Instagram

al momento de tomar decisiones gastronémicas.

3.6.2 Instrumento para la parte cuantitativa

Se disefiara un cuestionario virtual en donde se utilizara la plataforma como

Google Forms compuesto por preguntas cerradas en donde se incluira:

. Preguntas demograficas: Edad, genero, nivel de educacion y
ocupacion

. Frecuencia de uso de Instagram: Preguntas sobre la regularidad
con la que utiliza Instagram en general y especificamente para temas
gastronomicos.

. Percepcion de la influencia visual: Escala tipo Likert para medir
el grado de como la apariencia visual de los platos en Instagram influye en la
decision al momento de visitar un establecimiento o probar un plato especifico.

® Uso e impacto de aplicaciones: Preguntas sobre si nota o valora el
uso de filtros efecto visuales. Reels, stories interactivos y otras aplicaciones que
se usan en las publicaciones de Instagram para influir en las decisiones de los

consumidores.
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« Expectativa y satisfacciéon: Preguntas sobre si la capacidad de la
experiencia cumple con la expectativa que esta ampliacion logro generar y el nivel
de satisfaccion.

@ Impacto de comentario y reseiias: Escala que nos ayude a medir
el peso de los comentarios y resefias de otros usuarios en su decision

° Tipo de contenido preferido: Preguntas de opciéon multiple para
identificar qué tipo de publicaciones de Instagram les resulta mas atractivo para
la toma de decision.

B decision del consumidor: Preguntas de forma directa para conocer
si han visitado un establecimiento o probado un plato especifico basandose en lo

visto en Instagram,

3.7 Poblacién y muestra

3.7.1 Poblaciéon

La poblaciéon que se estudiara para esta investigacion estd conformada por dos

grupos principales en donde se reflejara un enfoque mixto.
Usuarios gastronomicos de la cuidad de Manta activos en Instagram

Este grupo incluye a residentes de la cuidad de Manta que utilizan la red social
Instagram de forma regular para buscar informacién, evaluar opciones y tomar decisiones
relacionada con el consumo de productos gastronomicos dentro de la localidad. Dada la
amplia expansion de redes sociales dentro del pais y la popularidad que estas han logrado
generar, se considera una poblacién relevante, con un interés activo en el area de la

gastronomia y el uso de esta red social para este fin.
Establecimientos gastronémicos con presencia activa en Instagram

Este grupo comprende a restaurantes, cafeterias, bares y otros locales de comidas
ubicados en Manta que mantienen un perfil activo y utilizan Instagram como una
herramienta de marketing y comunicacion con sus clientes, la poblacion total del estudio
segun (turisticos, s.f.) se encuentra conformada por 303 establecimientos de alimentos y
bebidas establecidos en la actualizacion reciente del catastro turistico de la cuidad de

Manta.
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3.7.2 Muestra

Para la seleccién de muestra, se empleard un muestreo mixto adaptado a las

caracteristicas de cada componente de la investigacion.
3.7.2.1 Muestra para la fase cuantitativa (consumidores gastronémicos)

Se considera un muestro por conveniencia. Dada la naturaleza de la recoleccion
de datos el cual se enfoca en la realizacion de escuetas online considerando las
limitaciones para conocer un censo especifico y completo de los usuarios de Instagram
por lo que se buscara la participacion voluntaria de personas que cumplan con los criterios

establecidos para asi poder tener informacién validad y eficiente.

Tamaiio y tipo de muestra: Se utilizard un muestreo no probabilistico por
conveniencia con una muestra de 60 usuarios de cuenten con una cuenta activa en
Instagram y que a su vez sean consumidores gastronémicos dentro de la cuidad. Este
tamaiio fue elegido para asegurar la robustez de los datos y poder alcanzar la saturacion
de la informacion, en lugar de la representatividad estadistica y la seleccion se basara en

el cumplimento de los criterios de participacion definidos.
Criterios de participacion

. Residir en la cuidad de Manta
. Ser usuario activo en Instagram
e Haber utilizado Instagram para informarse o influir en decisiones

de consumo gastronémico en manta durante los ultimos 6 mese
3.7.2.2Muestras para la fase cualitativa (consumidores y establecimientos)
Consumidores

Se emplearda un muestreo intencional el cual permitira seleccionar a los
participantes claves que nos aporten informacion relevante los cuales seran identificados
a través del interés demostrado con los establecimientos gastronémicos por medio de la
red social Instagram siempre y cuando cumplan con los criterios que seran establecidos
lo que nos permitird tener resultados positivos para alcanzar nuestros objetivos

planteados.
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Tamaiio y tipo de muestra: Se utilizara un muestreo no probabilistico de tipo
intencional para seleccionar a un grupo de 5 usuarios. Donde este rango de muestra es
adecuado para nuestro estudio cualitativo, ya que no permite cumplir con el objetivo de
alcanzar la saturacién de la informacién, permitiendo identificar patrones y percepciones

comunes sin requerir representatividad estadistica.
Criterios de participacion

e Tener experiencia de consumo gastronomico influenciada por
Instagram en la cuidad de Manta
© Estar dispuesto a compartir percepciones detalladas sobre sus

vivencias
Establecimiento

Se seleccionara un muestreo intencional de los establecimientos gastronomicos de
la cuidad de Manta los cuales se encuentran utilizando la ampliacion de Instagram como
su herramienta de marketing, los cuales seran escogidos por su estrategia digital y el estilo

de cocina o modelo de negocio considerando su variedad de perspectiva.

Tamaiio y tipo de muestra: Se escogeran 4 Establecimicntos gastronomicos
especifico. En donde para cada uno de ellos, se analizaran una muestra de 3 publicaciones
por cada establecimiento. Los cuales deben contar con perfiles de Instagram que nos
permitiran la revision sistematica de sus publicaciones por medio de la ficha de analisis

de contenido.
3.8 Establecimientos seleccionados

Dulce y Cremoso

Seleccionado por su reconocida presencia visual en la categoria de postres y
reposteria, y su capacidad de generar contenido llamativo dentro de la red social

Instagram como una herramienta de marketing.
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The Prince Dubai

Elegido por su propuesta gastronémica tnica, su diferencia en el mercado y su
destacada interaccion en Instagram, lo que sugiere estrategia de marketing digital
particulares

Anthony Burger
Incorporado por su popularidad en el segmento de comida rapida y su potencial

para mostrar como este tipo de establecimiento utiliza Instagram para atraer clientes,

ofreciendo una perspectiva distinta a las de los otros locales.

Sweet & Coffee

Incorporado por su amplia presencia y estrategia consolidada en el segmento de
cafeteria y dulce, ofreciendo una perspectiva de una marca reconocida y con alta

interaccion dentro de Instagram
Criterios de participacién

e Ser un establecimiento gastronémico formalmente constituido en Manta

e Contar con un perfil activo y estratégicamente gestionado en Instagram.
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Capitulo IV - Resultados y Discusién

Este capitulo se basa en el anélisis de los hallazgos que se lograron obtener a partir
de la aplicacion de un método de investigacion mixto el cual integra métodos cualitativos
y cuantitativo para comprender la influencia de Instagram en las decisiones de los
consumidores gastronémicos de la cuidad de manta. En donde se podran examinar los
datos cualitativos en un analisis sistematico de publicaciones y entrevistas
semiestructuradas a los usuarios, asi como los datos cuantitativos de un cuestionaron
aplicado a una muestra de 60 consumidores gastronomicos. En donde nuestro objetivo es
proporcionar una visioén integra y validad que no solo cuantifique la magnitud del impacto
visual de Instagram, sino que también se explore las experiencias, percepciones y
motivaciones mas relevante de los usuarios, lo que nos permite tener una discusion
completa sobre la relacion entre el contenido llamativo y el comportamiento de consumo

en el sector gastronémico de la cuidad.

4.1 Resultados de las encuestas

Las encuestas realizadas para la fase cuantitativa del estudio nos proporcionaron
datos demograficos de los participantes los cuales fueron clave fundamental para
comprender mejor el publico que interactiia en Instagram®con el contenido digital, y de
esta manera poder analizar la infancia que logra genera esta red social en los

consumidores gastronémicos.
Pregunta 1: Indique su rango de edad.

Tabla 1 Resultado de la encuesta, indique su rango de edad

Rango de edad. Personas encuetas Porcentaje
17-24 35 58%
25-34 17 28%
35-44 4 7%
45 afios 0 mas 4 7%
T o S 100%

Nota: Esta tabla muestra los resultados obtenidos de la encuesta, indique su rango
de edad

Figura 1 Resultado de la encuesta, indique su rango de edad
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Nota: Dentro del siguiente grafico se muestran los resultados obtenidos en la pregunta 1

indique su rango de edad.
Interpretacion de los resultados

Los resultados de la encuesta respecto al rango de edad muestran una clara
predominancia de personas jovenes, especificamente del grupo de 17 a 24 afios, que
representan el 58% de la muestra total. Le sigue el grupo de 25 a 34 afios con un 28%,
mientras que los grupos de 35 a 44 afios y de 45 afos o0 mas tienen una representacion
significativamente menor, con apenas un 7% cada uno. Esta distribucion sugiere una
concentracion de opiniones en los sectores mas jovenes de la poblacion, lo que podria

influir en los resultados generales de la investigacion.
Pregunta 2: Indique su identidad de genero

Tabla 2 Resultado de la encuesta, indique su identidad de genero

Género. Personas encuestadas Porcentaje
Masculino 23 38%
Femenino 37 62%

Total 60 100%

Nota: Esta tabla muestra los resultados obtenidos de la encuesta, indique si
identidad de genero

Figura 2 Resultado de la encuesta, indique su identidad de genero
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« Femenino

Nota: Dentro del siguiente grafico se muestran los resultados obtenidos en la pregunta
2, indique su identidad de género.

Interpretacion de los resultados

En cuanto a la identidad de género, los resultados de la encuesta muestran una
mayor participacion de personas que se identifican con el género femenino, representando
el 62% de la muestra, mientras que el 38% corresponde al género masculino. Esta
diferencia indica una presencia mas significativa de mujeres en el estudio, lo cual puede
influir en las percepciones, experiencias o respuestas analizadas, dependiendo del tema
abordado. .

Pregunta 3: ;Cual es el nivel mas alto de educacion formal que ha completado?

Tabla 3 Resultado de la encuesta, ;Cudl es el nivel mds alto de educacion formal que

ha completado

. Cual es el nivel mas alto de educacién formal Personas

que ha completado? encuestadas Poreentaje
Educacion Primaria 0 0%
Educacion Secundaria 44 73%
Educacion Técnica 5 8%
Educacion Universitaria 9 15%
Posgrado 2 3%
Total 60 100%

Nota: Esta tabla presenta los resultados obtenidos de la encuesta, ; Cual es el nivel
mas alto de educacion formal que ha completado?



Figura 3 Resultado de la encuesta, ;Cudl es el nivel mds alto de educacion formal que ha
completado

W Educacion Primaria
 Educacion Secundaria
4 Educacion Tecnica

= Educacion

Universitaria
« Posgrado

Nota: Dentro del siguiente grafico se muestran los resultados obtenidos de la pregunta
3, ;Cual es el nivel mas alto de educacion formal que ha completado?

Interpretacion de los resultados

Los resultados sobre el nivel de educacion formal completado indican que la
mayoria de los encuestados (73%) ha finalizado la educacién secundaria, lo que sugiere
que el grueso de la muestra se encuentra en una etapa previa o de transicion hacia la
educacion superior. Un 15% ha completado estudios universitarios, mientras que un 8%
cuenta con formacion técnica, y solo un 3% ha alcanzado estudios de posgrado. No se
registraron respuestas correspondientes a educacion primaria, lo cual es coherente con el
rango de edad predominante en la muestra. Esta distribucion educativa refleja un perfil

mayoritariamente joven, con una base educativa se¢undaria.
Pregunta 4: ;Cual es su principal ocupacion?

Tabla 4 Resultado de la encuesta, ;Cudl es su principal ocupacién?

(Cual es su ocupacién principal? Personas encuestadas Porcentaje
~ Estudiante 26 43%
Empleado/a 25 42%
Propietario/a de Negocio 2 3%
Ama de Casa 5 8%
Desempleado/a 2 3%
i Total 60 100%
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Nota: Esta tabla muestra los resultados obtenidos de la encuesta ,Cual es su
principal ocupacion?

Figura 4 Resultado de la encuesta, ;Cudl es su principal ocupacion?

u Estudiante

3% 3% 0%

« Empleado/a

i Propietario/a de
Negio
w Ama de Casa

u Desempleado/a

Nota: dentro del siguiente grafico se muestran los resultados obtenidos de la pregunta

4 ;Cual es su ocupacion principal?
Interpretacion de los resultados

En relacién con la ocupacién principal, los resultados de la encuesta revelan que
la mayoria de los participantes se identifican como estudiantes (43%) o empleados/as
(42%), representando conjuntamente el 85% de la muestra. Esto sugiere una poblacion
activa en formacién académica o inserta en el mercado laboral formal. En menor
proporcidn, se encuentran las personas dedicadas a labores del hogar (amas de casa, 8%),
propietarias de negocios (3%) y personas desempleadas (3%). Esta distribucién

ocupacional esta en linea con los resultados previos sobre edad y nivel educativo.
Pregunta 5: ;Reside en la cuidad de Manta?

Tabla 5 Resultados de la encuesta ;Reside en la cuidad de Manta?

.Reside en la ciudad de Manta?  Personas encuestadas Porcentaje
Si 59 - 98%
No 1 2%
= Total 60 100%

Nota: Esta tabla muestra los resultados obtenidos de la encuesta jReside en la
Cuidad Manta?

Figura 5 Resultados de la encuesta ;Reside en la cuidad de Manta?
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uSi
“ No

Nota: Dentro del siguiente grafico se muestras los resultados obtenidos de la pregunta 5
(Reside en la cuidad de Manta?

Interpretacion de los resultados

Los resultados muestran que el 98% de los encuestados reside en la ciudad de
Manta, mientras que solo el 2% no lo hace, lo cual indica que la muestra esta fuertemente
concentrada en esta localidad. Esta alta representatividad local es relevante si el estudio
estd orientado a conocer percepciones, comportamientos o condiciones especificas del
contexto mantense. Al mismo tiempo, la casi total ausencia de participantes de otras
ciudades limita la posibilidad de hacer comparaciones territeriales o generalizaciones mas

amplias a nivel regional o nacional.
Pregunta 6: /Es usted un usuario activo en Instagram?

Tabla 6 Resultado de la encuesta (Es usted un usurario activo en Instagram?

(Es usted un usuario activo en Instagram?  Personas encuestadas Porcentaje

Si 59 98%
No 1 2%
Total 60 100%

Nota: Esta tabla muestra los resultados obtenidos de la encuesta ;Es usted un
usuario activo en Instagram?

Figura 6 Resultado de la encuesta ;Es usted un usurario activo en Instagram?
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uSi
“ No

Nota: Dentro de siguiente grafico se muestra los resultados obtenidos de la pregunta 6
(Es usted un usuario activo en Instagram?

Interpretacion de los resultados

La mayoria de los encuestados (98%) se identifican como usuarios activos de
Instagram, lo que sugiere una fuerte presencia y uso constante de esta red social entre la
poblacién consultada. Este dato es relevante, ya que indica que Instagram podria ser una
plataforma clave para estrategias de comunicacion, difusion de informacién o estudios
relacionados con habitos digitales. La baja proporcion de personas no activas (2%)
refuerza la idea de que Instagram forma parte del entorno eotidiano de los participantes.

Pregunta 7: ;Ha utilizado Instagram para informarse o influir en sus decisiones

de consumo gastronémico en Manta durante los ltimos 6 meses?

Tabla 7 Resultados de la encuesta ; Ha utilizado Instagram para informarse o influir en

sus decisiones de consumo gastronomico en Manta durante los ultimos 6 meses?

.Ha utilizado Instagram para informarse o
influir en sus decisiones de consumo

gastronoémico en Manta durante los tltimos 6 Personas encneetasine.  Toreeatale

meses? _ == e 5. = Wy - Cpleo
Si 56 93%
No 4 T%
Total 60 100%

Nota: Esta tabla muestra los resultados obtenidos de la encuesta jHa utilizado
Instagram para informarse o influir en sus decisiones de consumo gastronémico en Manta
durante los ultimos 6 meses?
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Figura 7 Resultados de la encuesta ¢Ha utilizado Instagram para informarse o influir
en sus decisiones de consumo gastronémico en Manta durante los ultimos 6 meses?

m Si

“ No

Nota: En el siguiente grafico se muestran los resultados obtenidos en la pregunta 7 ;Ha
utilizado Instagram para informarse o influir en sus decisiones de consumo gastronomico
en Manta durante los ultimos 6 meses?

Interpretacion de los resultados

El 93% de los encuestados ha utilizado Instagram como fuente de informacién o
influencia en sus decisiones de consumo gastronoémico en Manta durante los Gltimos seis
meses. Esto evidencia el papel significativo que desempeiia esta red social no solo como
plataforma de interaccion social, sino también como un canal influyente en el
comportamiento del consumidor local. El bajo porcentaje de respuestas negativas (7%)
refuerza la tendencia de que Instagram se ha convertido en una herramienta clave en la
toma de decisiones relacionadas con experiencias gastronémicas, lo cual puede ser
aprovechado por negocios del sector para mejorar su presencia y estrategias de marketing
digital.

Pregunta 8: ;Con que frecuencia interactia o busca contenido gastronémico en

Instagram?
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Tabla 8 Resultados de la encuesta ;jCon que frecuencia interactia o busca contenido

gastronomico en Instagram?

.Con qué frecuencia interactia o busca

contenido gastronémico en Instagram? e cacaestaies . Dorcentaye

Siempre . 41 68%
Casi Siempre 11 18%
A veces 5 8%
Rara vez 1 2%
Nunca 2 3%
Total 60 100%

Nota: Esta tabla muestra los resultados obtenidos en la encuesta ;Con que
frecuencia interactia o busca contenido gastronomico en Instagram?

Figura 8 Resultados de la encuesta ;Con que frecuencia interactia o busca contenido
gastrondomico en Instagram?

u Siempre
W Casi Siempre
A veces
* Rara vez

Nota: En el siguiente grafico se muestran los resultados obtenidos en la pregunta 8 ;Con
que frecuencia interactiia o busca contenido gastronémico en Instagram?

Interpretacion de los resultados

La mayoria de los encuestados interactia o busca contenido gastronémico en
Instagram con alta frecuencia: ¢l 68% lo hace siempre y un 18% casi siempre, lo que
representa un 86% de participacion en este tipo de contenido. Este comportamiento indica
que el interés por lo gastronomico en esta red social es constante y sostenido entre los
usuarios. Las respuestas que indican una baja o nula interaccion (8% a veces, 2% rara vez

y 3% nunca) son considerablemente menores, lo que confirma que Instagram no solo es
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una herramienta de descubrimiento, sino también de decision y fidelizacion en torno al
consumo gastronomico. Este hallazgo resalta el valor de la presencia visual y digital para

los negocios del sector alimenticio en Manta.

Pregunta 9: ;Ha visitado en alguna ocasion un establecimiento gastronémico o
consumido un platillo especifico basandose exclusivamente en lo observo en Instagram

sin referencia adicionales?

Tabla 9 Resultado de la encuesta ;Ha visitado en alguna ocasion un establecimiento
gastronémico o consumido un platillo especifico basdndose exclusivamente en lo que

observo en Instagram sin referencias adicionales?

.Ha visitado en alguna ocasién un establecimiento
gastronomico o consumido un platillo especifico  Personas

basandose exclusivamente en lo observado en encuestadas Porcentaje
Instagram, sin referencias adicionales? Sl
Si 54 90%
No 6 10%
 Total : 60  100%

Nota: Esta tabla muestra los resultados obtenidos en la encuesta ;Ha visitado en
alguna ocasiéon un establecimiento gastrondmico o consumido un platillo especifico
basiandose exclusivamente en lo observado en Instagram sin referencias adicionales?

Figura 9 Resultado de la encuesta ;Ha visitado en alguna ocasién un establecimiento
gastronémico o consumido un platillo especifico basdndose exclusivamente en lo que
observo en Instagram sin referencias adicionales?

uSi
“ No

Nota: En el siguiente grafico se muestran los resultados obtenidos en la pregunta 9 ;Ha

visitado en alguna ocasién un establecimiento gastronémico o consumido un platillo
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especifico basandose exclusivamente en lo observado en Instagram sin referencia
adicionales?

Interpretacion de los resultados

Los datos muestran que un 90% de los encuestados ha visitado al menos una vez
un establecimiento gastronémico o ha consumido un platillo especifico basandose
Gnicamente en lo observado en Instagram, sin apoyarse en otras referencias. Este
resultado evidencia el alto nivel de influencia que tiene esta red social en las decisiones
espontéaneas o directas de consumo gastronémico. El hecho de que solo un 10% no haya
actuado de esta manera refuerza el rol protagdnico de Instagram como una herramienta
persuasiva, capaz de motivar acciones concretas a partir de contenidos visuales. Esto
destaca la importancia del marketing visual y de contenido auténtico para atraer clientes

potenciales en el sector gastronémico de Manta.

Pregunta 10: ;Qué importancia tienen para usted las siguientes funcionalidades
de Instagram (Historia interactivas, Reels, Uso de stickers o Gifs) al momento de

seleccionar un lugar para consumir alimentos?

Tabla 10 Resultados de la encuesta ;Qué importancia tiene para usted las siguientes
funcionalidades de Instagram (Historias interactivas, Reels, Uso de stickers o Gifs) al

momento de seleccionar un lugar para consumir alimentos?

(Qué importancia tienen para usted las
siguientes funcionalidades de Instagram

(Historias Interactivas, Reels, Uso de e:::seot:;:s Porcentaje

stickers o GIFs) al momento de seleccionar

un lugar para consumir alimentos? . o
Nada importante 2 3%
Poco importante 4 7%
Moderadamente importante 4 7%
Importante 10 17%
Muy importante 40 67%
Total 60  100%

Nota: Esta tabla muestra los resultados obtenidos en la encuesta, ;Qué
importancia tiene para usted (Historias interactivas, Reels, Uso de stickers o Gifs) al
momento de seleccionar un lugar para consumir alimentos?
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Figura 10 Resultados de la encuesta ;Qué importancia tiene para usted las siguientes
funcionalidades de Instagram (Historias interactivas, Reels, Uso de stickers o Gifs) al
momento de seleccionar un lugar para consumir alimentos?

& Nada impornate
= Poco importante
= Moderadamente

importante
i Importante

® Muy importante

Nota: En el siguiente grafio se muestran los resultados obtenidos en la pregunta
10 ;Qué importancia tiene para usted las siguientes funcionalidades (Historia interactivas,
Reels, Usos de stickers o Gifs) al momento de seleccionar un lugar para consumir

alimentos?
Interpretacion de los resultados

Los resultados de la pregunta 10 reflejan que un 67% de los encuestados considera
que las funcionalidades visuales e interactivas de In.stagram como las historias
interactivas, Reels y el uso de stickers o GIFs, son importantes 0 muy importantes al
momento de seleccionar un lugar para consumir alimentos. Este hallazgo resalta la
relevancia de los elementos dindmicos y visuales en la experiencia digital del usuario,
demostrando que no solo el contenido, sino también la forma en que se presenta influye
significativamente en la decision del consumidor. Solo un pequefio porcentaje (6%)
considera estas funciones como poco o nada importantes, lo que confirma la tendencia
actual hacia un consumo altamente influenciado por recursos visuales atractivos e

interactivos en redes sociales.

Pregunta 11: La presentacion visual de alta calidad de los platillos en Instagram

estimula mi deseo de consumirlo

Tabla 11 Resultado de la encuesta, la presentacién visual de alta calidad de los platillos

en Instagram estimula mi deseo de consumirlos.
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La presentacion visual de alta calidad de los

platillos en Instagram estimula mi deseo de e;:lrzt::sas Porcentaje
consumirlos. i
Totalmente en desacuerdo 3 5%
En desacuerdo 4 7%
Neutral A= 5%
De acuerdo 8 13%
Totalmente de acuerdo 42 70%
Total - 60 100%

Nota: Esta tabla muestra los resultados obtenidos de la encuesta, la presentacién
visual de alta calidad de los platillos en Instagram estimula mi deseo de consumirlo.

Figura 11 Resultado de la encuesta, la presentacion visual de alta calidad de los
platillos en Instagram estimula mi deseo de consumirlos.

& Totalmente en
desacuerdo
= En desacuerdo

= Neutral

% De acuerdo

 Totalmente de
acuerdo

Nota: En el siguiente grafico se muestran los resultados obtenidos de la pregunta 11, la
presentacion visual de alta calidad de los platillos en Instagram estimula mi deseo de

consumirlo
Interpretaciéon de los resultados

Una gran mayoria de los encuestados (70%) esta de acuerdo o totalmente de
acuerdo con que la presentacion visual de alta calidad de los platillos en Instagram
estimula su deseo de consumirlos. Este dato resalta la influencia del componente visual
en la percepcion del producto gastronomico, confirmando que las imagenes bien cuidadas
y atractivas no solo generan interés, sino que también pueden motivar una accién de

consumo. En contraste, apenas un 7% expresé desacuerdo y un 5% se mantuvo neutral,
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lo que indica que el impacto visual es un factor decisivo para la mayoria de los usuarios

al interactuar con contenido gastronoémico en esta red social.

Pregunta 12: La estitica global del perfil de un establecimiento gastronémico en

Instagram incide en mi determinacion de visitarlo

Tabla 12 Resultado del a encuesta, la estética global del perfil de un establecimiento

gastronoémico en Instagram incide en mi determinacion de visitarlo

La estética global del perfil de un

establecimiento gastronémico en Personas Porcesiiis
Instagram incide en mi determinacién de encuestadas !
visitarlo. @~ ) e e e =

Totalmente en desacuerdo 1 2%

En desacuerdo 4 7%

Neutral 4 7%

De acuerdo 11 18%

Totalmente de acuerdo 40 67%

Total . 60 T 100%

Nota: Esta tabla muestras los resultados obtenidos en la encuesta, la estética
global de un establecimiento gastronémico en Instagram incide en mi determinacion de
visitarlo %

Figura 12 Resultado del a encuesta, la estética global del perfil de un establecimiento
gastronémico en Instagram incide en mi determinacion de visitarlo

u Totalmente en
desacuerdo

0% 1%

« En desacuerdo

“ Neutral

% De acuerdo

¥ Totalmente de
acuerdo

Nota: En el siguiente grafico se muestran los resultados obtenidos de la repuesta 12, la
estética global del perfil de un establecimiento gastronomico en Instagram incide en mi

determinacion de visitarlo
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Interpretacion de los resultados

El grafico nos presenta que la estética del perfil de un establecimiento es un factor
determinante para la mayoria de los encuestados. En donde el 67% se encuentran
totalmente de acuerdo en que este facto influye en su decision de visitarlo, mientras que
un 18% esta de acuerdo. Solo un 7% de los participantes se encuentran en desacuerdo con
esta afirmacion, y un 7% se mantiene neutral, resaltando la importancia de la presencia

visual en redes sociales para atraer clientes.

Pregunta 13: Las publicaciones de Instagram de un establecimiento

gastronomico suele genera en mi altas expectativas.

Tabla 13 Resultados de la encuesta, las publicaciones de Instagram de un

establecimiento gastronomico suelen generar en mi altas expectativiias.

Las publicaciones de Instagram de un

establecimiento gastronomico suelen e Porcentaje
. . encuestadas

generar en mi altas expectativas. - A o L) o N
Totalmente en desacuerdo 1 2%
En desacuerdo s e 8%
Neutral 4 7%
De acuerdo 7 12%
Totalmente de acuerdo 43 72%
Total 60 100%

Nota: Esta tabla muestra los resultados obtenidos de la encuesta, las publicaciones
de Instagram de un establecimiento gastronémico de un establecimiento gastronomico
generan en mi altas expectativas.

Figura 13 Resultados de la encuesta, las publicaciones de Instagram de un
establecimiento gastronomico suelen generar en mis altas expectativitas.
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Nota: Este grafico muestra los resultados obtenidos en la pregunta 13, las publicaciones

de un establecimiento gastronémico suelen generar en mi altas expectativas.
Interpretacion de los resultados

Los resultados de la pregunta 13 muestran que un 72% de los encuestados esta
totalmente de acuerdo con que las publicaciones de Instagram de un establecimiento
gastronomico suelen generarles altas expectativas. Este dato revela la fuerte influencia
que tiene el contenido visual y publicitario en la percepcion previa del consumidor,
incluso antes de vivir la experiencia real. Solo un 8% expres6 desacuerdo y un 7% se
mantuvo neutral, lo que indica que, para la mayoria, la calidad y estilo de las
publicaciones en Instagram configuran una imagen mental positiva del lugar, la cual
influye en sus expectativas y decisiones de consumo. Esto reafirma la importancia de una
estrategia de contenido cuidada y profesional para el posicionamiento de negocios

gastronémicos.

Pregunta 14: Mi experiencia real en el establecimiento gastronémico tiende a ser

coherente con la imagen generada por sus publicaciones en Instagram.

Tabla 14 Resultados de la encuesta Mi experiencia real en el establecimiento tiende a

ser coherente con la imagen generada por sus publicaciones.
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Mi experiencia real en el establecimiento
gastronémico tiende a ser coherente con la Personas

imagen generada por sus publicaciones en encuestadas Dexcentije
Instagram.
Totalmente en desacuerdo 2 3%
En desacuerdo o 8%
Neutral 5 8%
De acuerdo 11 18%
Totalmente de acuerdo 37 62%
Total 60 100%

Nota: Esta tabla muestra los resultados obtenidos de la encuesta, mi experiencia
real en el establecimiento tiende a ser coherente con la imagen generada por sus
publicaciones.

Figura 14 Resultados de la encuesta Mi experiencia real en el establecimiento tiende a
ser coherente con la imagen generada por sus publicaciones.
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Nota: Este grafico muestra los resultados obtenidos en la pregunta 14, mi experiencia real
en el establecimiento gastronémico tiende a ser coherente con la imagen generada por sus

publicaciones en Instagram.
Interpretacion de los resultados

El 80% de los encuestados considera que su experiencia real en establecimientos
gastrondmicos coincide o es coherente con la imagen proyectada en las publicaciones de
Instagram del local (62% totalmente de acuerdo y 18% de acuerdo). Este alto grado de
coherencia percibida sugiere que los establecimientos estdn cumpliendo con las
expectativas generadas en redes sociales, lo cual fortalece la confianza del consumidor.

No obstante, un 16% manifesté desacuerdo o neutralidad, lo que evidencia que aun
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existen casos donde la imagen digital no refleja fielmente la experiencia real. Este
contraste resalta la importancia de mantener una comunicacion visual auténtica y alineada

con la propuesta real del negocio para evitar disonancias en la percepcion del cliente.

Pregunta 15: He experimentado decepcion con una vivencia gastronomica
debido a expectativas excesivamente elevadas genefadas por Instagram.

Tabla 15 Resultado de la encuesta, he experimentado decepcion con una vivencia

gastronomica debido a expectativa excesivamente elevadas generadas por Instagram.

He experimentado decepcion con una

vivencia gastronémica debido a Personas Povciaitels
expectativas  excesivamente  elevadas encuestadas J
_generadas por Instagram o ] W
Totalmente en desacuerdo 33 55%
En desacuerdo 10 17%
Neutral 4 7%
De acuerdo 4 7%
Totalmente de acuerdo 9 15%
Total 60 100%

Nota: Esta tabla muestra los resultados de las _encuestas, he experimentado
decepcion con una vivencia gastronomica debido a expectativas excesivamente elevadas
generadas por Instagram

Figura 15 Resultado de la encuesta, he experimentado decepcion con una vivencia
gastronomica debido a expectativa excesivamente elevadas generadas por Instagram.
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Nota: Este grafico muestras los resultados obtenidos en la pregunta 15. He experimentado
decepceién con una vivencia gastronomica debido a expectativas excesivamente elevadas
generadas por Instagram.
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Interpretacion de los resultados

Los resultados de la pregunta 15 muestran que una mayoria significativa de los
encuestados 55% totalmente en desacuerdo con haber experimentado decepcién por una
vivencia gastronémica debido a expectativas elevadas generadas por Instagram. Solo un
7% totalmente de acuerdo, mientras que un 6% se mantuvo neutral. Estos resultados
sugieren que, en general, la imagen proyectada por los establecimientos en Instagram no
suele generar una expectativa irreal o exagerada para la mayoria de los usuarios. Sin
embargo, la existencia de una minoria que si ha sentido decepcion pone en evidencia la
necesidad de mantener una comunicacion visual honesta y representativa, evitando el uso

excesivo de filtros o recursos que distorsionen la realidad del servicio ofrecido.
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4.2 Resultados de entrevista

Tabla 16 Resultados de entrevista

Sujetos de investigacién
SERgN i Dayana Macias | Fiorella Cabezas 7 Aona Angie Mera Mlle’.dy
ambrano Macias
1. ;Qué tipo de -Recomendaciones | -Recomendaciones | -Inspiracion | -Recomendaciones |-Inspiracion
contenido de de para cocinar | de para cocinar
gastronomico buscas o | restaurantes/platos | restaurantes/platos | en casa restaurantes/platos |en casa
te interesa m4s en -Resefias -Resefias -"Detras de -"Detras de -"Detras de
Instagram? detalladas (texto | detalladas (texto | camaras” camaras” camaras”
y/o video) y/o video) (preparacion | (preparacion de (preparacion
-Fotografias de -"Detras de de platos, vida | platos, vidaen la | de platos,
alta calidad de camaras" en la cocina) | cocina) vidaen la
alimentos (preparacion de -Videos -Videos cortos de | cocina)
-Videos cortos de | platos, vidaenla |cortosde preparacion (Reels) | -Videos
preparacion cocina) preparacion | -Historias (Stories) |cortos de
(Reels) -Fotografias de (Reels) de experiencias en | preparacion
-Promociones o alta calidad de tiempo real (Reels)
descuentos de alimentos -Promociones o
establecimientos | -Videos cortos de descuentos de
-Contenido preparacion establecimientos
humoristico (Reels)
relacionado con la
comida =
2. ;Céomo ha influido |-Descubrimiento |-Descubrimiento |- -Descubrimiento de |-
Instagram en tu de nuevos lugares |de nuevos lugares | Descubrimien |nuevos lugares Descubrimien
eleccion de -Validacion de -Inspiracion para | to de nuevos to de nuevos
restaurantes o platos | opciones probar platos lugares lugares
ultimamente? -Inspiracion para | especificos.
probar platos
especificos
3. ;Ha habido alguna |-Si, a menudo. -Si, a menudo. -nunca -Si, en algunas -nunca
ocasion en la que ocasiones

Instagram te haya
hecho cambiar de
opinion sobre un

restaurante o probar

algo completamente
nuevo que de ofra
forma no hubieras
considerado?
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4.Piensa en una Instagram es mi Mi parejay yo En Instagram | Comence a seguir a | Estaba
experiencia herramienta para | queriamos salira | vi inyectable |un influencery vi |buscando un
gastronémica reciente | conocer lugares, |celebrar nuestro y me llamo la | que estaba lugar para
(positiva o negativa) |observeunreels |mesde atencion recomendando un | pedir un
donde Instagram fue |donde un chef enamorados por lo |porque lugar de domicilio
clave en tu decision o | preparaba un que busque en vendian hamburguesas, fui | cercano a
en tu expectativa. platillo el cual me |Instagram y tenia |bebidas con |con muchas casa porque
4Qué viste en genero curiosidad |algunas opciones | hielo secoy | expectativas que no | no queria
Instagram que te por probar me hizo era lo que esperaba |cocinary si
atrajo o motivo a querer ir a estaba
investigar/visitar ese probar deliciosa la
lugar? (Describir comida
brevemente)
5. ;Qué elementos -Imagenes/Videos: |-Imagenes/Videos: |- -Imagenes/Videos: |-
especificos del Calidad, colores, |Calidad, colores, |Imagenes/Vid | Calidad, colores, Imagenes/Vid
contenido de presentacion del | presentacion del | eos: Calidad, |presentacion del eos: Calidad,
Instagram (visuales, |plato, ambiente. plato, ambiente. colores, plato, ambiente. - | colores,
textuales, -Textos: -Reels/Historias: | presentacion | Interacciones: presentacion
interacciones, etc.) Descripciones, Videos cortos, del plato, Comentarios de del plato,
fueron decisivos para | historia, contenido en ambiente, usuarios, respuestas [ ambiente.
tu decisién y para recomendaciones. |tiempo real. del local.
como te sentiste -Interacciones: - -Reels/Historias:
después de la Comentarios de Ubicacion/Etiqueta Videos cortos,
experiencia? usuarios, s: Facilidad para contenido en

respuestas del encontrar tiempo real.

local. informacion.

-Reels/Historias:

Videos cortos,

contenido en

tiempo real. “
6. ;Qué emociones o | -Satisfaccion / -Satisfaceion / -Interés en -Satisfaccion / -Interés en
percepciones asocias a | Felicidad Felicidad volver/ no Felicidad volver/ no
esa experiencia (la -Sorpresa (positiva querer volver querer volver
real, no la de 0 negativa)
Instagram)? -Curiosidad por

probar otros

platos/lugares

similares

-A veces, depende |-A veces, depende |-Si, siempre |-Si, lamayoriade |-Si, siempre
7. (Notas el uso de de qué tan de qué tan me doy veces me doy
filtros, efectos visnales | evidente sea. evidente sea. cuenta cuenta

u otras herramientas
de edicion en las
publicaciones de
establecimientos
gastronomicos en
Instagram?
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(ir o no ir a un lugar,
probar o no un plato)
basandote
directamente en los
comentarios o la
interaccion de una
publicacién en
Instagram?

8. ;Cémo crees que Efecto de la Efecto de la Efecto dela |Efecto dela Efecto de la
esta edicion afecta tu | edicién: edicion: edicion: edicion: edicion:
percepcion de la Me parece bien si | No me afecta, lo  |-Me hace -Me genera mas -Me hace
calidad o autenticidad |realzalaimagen |veo como parte de |dudar dela interés en probarlo |dudar de la
de un lugar o plato? | sin alterar la la estrategia de autenticidad | Qué prefieres ver |autenticidad
.Qué prefieres ver? realidad. marketing. Qué prefieres | -Una mezcla de Qué
Qué prefieres Qué prefieres ver ambos, que muestre | prefieres ver
ver: ver: -Contenido | larealidad y -Contenido
-Contenido lo mas |-Una mezcla de con edicion | también el lado con edicion
real y sin filtros ambos, que minima que | artistico minima que
posible. muestre la realidad | mejore la mejore la
, -Contenido con y también el lado |iluminacion/c iluminacion/c
edicion minima artistico. olor, pero sin olor, pero sin
que mejore la engafiar. engariar.
iluminacién/color,
pero sin engafiar.
9. (Qué importancia |-Son muy -Son muy -Son muy -Son muy -Son muy
le das a los importantes, importantes, importantes, |importantes, importantes,
comentarios, resefias o | siempre los reviso |siempre losreviso |siemprelos | siempre los reviso |siempre los
interacciones de otros |antes de decidir. | antes de decidir.  |reviso antes |antes de decidir. reviso antes
'usuarios en Instagram de decidir. de decidir.
al tomar una decision
gastronémica?
10. ;Alguna vez has | -Si, a menudo. -Si, en algunas Si, en algunas | -Si, a menudo. Si, en algunas
tomado una decisién ocasiones. ocasiones. ocasiones.

Fuente: Elaboracion propia
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4.3 Resultados de fichas

Tabla 17 Andlisis de contenido de publicaciones de Instagram - Sector gastronémico

The Prince Dubai
The Prince Dubai
Observaciones Adicionales
Anilisis | Sugeren |Conclusi | Propuesta | Recome
Cualitativ |cias de |onesy/o |sde ndacione
s (e o Publicac | Hipéotesi | mejora (si |s para el
Categoria Criterio Resultado (impacto |iones s aplica): ctrntenid
general, |Futuras: | Iniciales o (temas,
creativida 3 estilos,
d, etc.)
atractivo):
Calidad de la Alta Elvideo | -Crear | Elvideo | El usodel | Mantene
Imagen/Video: cuenta con |videos |fue muy |texto super |r el estilo
- N un enfoque | similares | efectivo |expuesto |dinamico
Elementos | Tipo de cntiical dinamico |en donde | para en el video |y
Visuales | Iluminacion: el cual este | destaque | generar | para lograr | enérgico
Encuadre: Primer plano combinado | n otros | antojos y |destacar el | con el
Composicién: Simétrica, Montaje con formas | platos curiosida | nombre uso de
- — de la -Incluir |desenla |del plato, |musicas
Desdindiin Plato, c_stablemmlento, comodidad | los audiencia | materiales | populare
(Caption): PERLOCIORES del plato  Lhorarios |en donde |y su 50
Elementos | Cantidad #: 5 final y t:;.l de * la - promo'c(iién ritmos )
; : resentado | atencion |combina | servira de ue esten
Textuales | Pertinencia: M‘uy ]: y cion del |ayuda para gn
Llamados a la Ninguno disfrutand | direccion | local y la |las tendencia
Accion (CTA): olo, -Generar |presentac | personas | considera
Némero de Likes: | 100 también. |un ion del | que ndo el
cuenta con |llamado |plato observan | humory
Numero de 13 musicade |ala direccion |el las
Elelr:':ntus Comentarios: fondoen |atenciéon |aacrear |contenido, |expresio
. . . = tono directa una consideran | nes del
interaccién F;ﬁ?:.g:;;arﬁ humoristic | - conexion | do mejoras | consumi
: oconun |Interactu |directay |enla dor para
Menciones (@): 0 toque ar con personal |iluminacié |poder
Formato de Video moderno. | los considera | n, utilizar | conectar
Publicacion: El comentar |ndo filtrosde |[conla
Foto platos, ambicrts, presentado io_s para tambié_n colores audiencia
Tipo de personal, promociones, res asignar | la musica | mas y
contenido | Contenido Pl sty testimonio | una ara la consistente | comparti
Especifico: ’ directo comunid |creacion |sayudaal |renun
admas |dereels |estilo lugar
activa ameno

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 18 Andlisis de contenido de publicaciones de Instagram - Sector gastronémico

Anthony Burger
Anthony Burger
Observaciones Adicionales
Analisis | Sugeren |Conclusi | Propuesta | Recome
Cualitativ [ciasde |onesy/o |sde ndacione
- * 0 Publicac | Hipétesi | mejora (si |s para el
Categoria Criterio Resultado (impacto |iones ] aplica): contenid
general, |[Futuras: | Iniciales o (temas,
creativida : estilos,
d, etc.)
atractivo):
Calidad de la Alta Esta El video |Esta -Nombre |unade
Imagen/Video: imagen es |es imagen | del plato o | las
_ Artificial bastante |bastante |tiene uso |el recomen
Elementos | Tipo de > agradable |efectivo |afectivo |restaurante |daciones
Visuales |Iluminacion: ya que para para claves
Encuadre: Primer plano, Detalle cuenta con |mostrar |mostrar |- Incluir | para este
Composioin: Simétrica, Montaje una buepa_l promocio | la calidad | subtitulos es;ablecl
— Plato. establecimiento. | COMPosici |nespor |y miento es
Descr} pcufm : s * |ény lo tanto | presentac | -Llamado | que se
(Caption): Interaccion encuadre |notendra [i6nde |deaccion |siga
Elementos | Cantidad #: 6 siendo mas | sugerenci | los platos | mas trabagand
Textuales |pert; = T resaltante |asya que |en donde | detallado |o con él
SHOChCS it : en cuanto |se sus esta
Llamados ala Haz tu pedido, reserva |45 encuentr |infografi |-Uso de herramie
Accion (CTA): frescura de | a bien as se texto en nta de
Nemero.de Liker: | 108 !os . definido |enfoca en | pantalla ma:_‘k;hn
v 2 ingrediente el food g digita
Numero c_ie s en donde staling | -Se puede |para
Elen:Ienlos Comentarios: el uso de siendo | utilizar un | hacer
o : . lo natural uela |filtro mas |conocer
: : Nimero de Shares gue :
interaccion (compartidon: hace ver comida | consistente [sus
: que la sea el promocio
Menciones (@): = comida se centro de nes
Formato de Video observe atencion
Publicacién: mas
Tipo "_’e Foto platos, ambiente, | Poiiosa
contenido | Contenido personal, promociones,
Especifico; reels, resefias, detras de
camara, contenido
Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 19 Andlisis de contenido de publicaciones de Instagram - Sector gastronomico

Dulce y Cremoso
Dulce y Cremoso
Observaciones Adicionales
Analisis | Sugeren |Conclusi | Propuesta | Recome
Cualitativ |cias de |onesy/o |sde ndacione
g et 0 Publicac | Hipotesi | mejora (si |s para el
Categoria Criterio Resultado (impacto |iones vt aplica): contenid
general, | Futuras: Iniciales o (temas,
creativida : estilos,
d, etc.)
atractivo):
Calidad de la Alta Sepuede |Se Esun -Afiadir un | Se logra
Imagen/Video: ver qqz sugiere | video te)go evidencia
: e este video |que se que se sobrepuest |1 que
Elementos |Tipode Atificial en simple |resalte |enfocaen|oenel estos
Visuales | [luminacion: vistacon |los el punto | video elemento
Encuadre: Detalle un ingredien | de venta s son
Componeidn: Simeétrica resultado [tesoel |dela - Llamado |claves
P — Pl efectivo en | nombre |marcaen |de para
D esc1‘1pcrfm o dondeel |del donde su |atencion | crear un
(Caption): usodela |producto |presentac | mas enfoque
Elementos | Cantidad #: 0 musica de | considera | 16n explicito | visual en
Textasles |Perti = e T fondoyla |ndoasu |visuales donde se
s £ repeticion | vez el claveya |- Usar busca
Llamados a la Ninguno del uso de un | que no se | hashtags | llamar la
Accion (CTA): movimient | CTA que |evidencia | relevantes atencion
Namero de Likes: | 110 odela sea claro |elemento es por
$ - 3 cuchara en |y directo |s -Mejor | esto que
. Numero (}e los postres |parael | textuales |uso dela |se
"‘:!:“to"' Comentarios: logra crear |publico |nide camara  |recomien
5 = Namero de Shares | - un buen intencion da que se
interaccién (compartidos): efecto mas alla manteng
: visual que de lo que ael
Menciones (@): | - resalta la cuenta de enfoque
Formato de Video curiosidad la marca. de
Publicacion: ﬂ 1? textura Esta trabajo
stra en
Tipo de Foto platos, b — :
contenido | Contenido promociones, reels, prisactos o dm;:ﬁo cx_)’mbma
ot | s = o
s camara, contenido CTA

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 20 Andlisis de contenido de publicaciones de Instagram - Sector gastronémico
Sweet & Coffee

Sweet & Coffee
Observaciones Adicionales
Anilisis Sugerencias | Conclusi | Propuesta | Recome
Cualitativo | de ones y/o |sde ndacione
: o (impacto Publicacion | Hipétesi | mejora (si | s para el
Categoria Criterio Resultado general, es Futuras: |s aplica): contenid
creatividad, Iniciales o (temas,
atractivo): X estilos,
etc.)
Calidad de la Alta La imagen Paraestase |[Esuna |-Nombre |Se
Imagen/Video: que se sugiere crear [ imagen | del plato | recomien
- Artificial presenta es publicacione | efectiva da que
Elementos | 1'P0de bastante sendonde |para -Llamada |para
Visuales Tluminacion: agradabley |nosolosse |mostrar |deaccion |estas
Encuadre: Detalle tiene una muestre la | la calidad | en la publicaci
T Regla de los composicion | comida, sino | de los discusion | ones
Composicion: tercios y encuadre que también | platos y de gran
Descripcion Plato resaltante con |un mbimte su -Mostrar el ir'nportan
(Caption): la frecuencia | atractivo en | presentac | plato en un | cia que
de los donde las ion, su | contexto |se
Elementos | Cantidad #: 0 ingredientes | personas infografi | mas muestre
Textuales |Pertinencia: Irrelevante lo que puedan ase dinamico |el
; provoca el disfrutary | enfoca en nombre
Llamados a la i uso de la teneruna  |el food del
Accion (CTA): iluminacién | experiencia |stagling producto
Niimero de Likes: | 120 artificial ya  |totalmente |lo que quee
: que hace que |agradable hace que quiere
b &“ﬁg&ggs_ ; lacomidase | esta sea dar a
de : vea mas el centro conocer
interaccién | Numero de Shares | - apetitosa y de y el uso
(compartidos): resalta su atencion deun CT
. . = presentacion dando el claroy
Menciones (@): uso de directo
Formato de Foto iluminaci con la
Tipo de Publicacion: ony audiencia
contenido | Contenido Foto platos, filtros
Especifico: contenido de estilo
P de vida

Fuente: Elaboracion propia
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Discusion

Los hallazgos de esta investigacion, sustentados en un enfoque mixto, evidencian
con claridad que el contenido visual en Instagram actia como un agente de influencia
determinante en las decisiones de los consumidores gastronémicos en la ciudad de Manta,
cumpliendo asi el objetivo general de este estudio. La combinacién de datos cuantitativos
y cualitativos no solo valida la hipotesis inicial, sino que también ofrece una

interpretacion profunda del fenémeno.

Desde la perspectiva cuantitativa, se constatd que el 90% de los participantes ha
visitado un establecimiento gastronémico basandose exclusivamente en el contenido
visual observado en esta red social. Este dato, que responde al objetivo especifico de
determinar el grado de influencia de Instagram en las decisiones de compra, demuestra
que el componente visual y narrativo de las publicaciones es un estimulo directo que
impacta en el comportamiento del consumidor moderno. Ademas, el 60% considera “muy
importante” el uso de herramientas visuales como historias interactivas y Reels, lo que
subraya el papel crucial de las estrategias de marketing dinamico en la atraccion de

clientes.

Por otro lado, los resultados cualitativos enriquecen. esta comprension al revelar
las motivaciones emocionales y racionales que guian el comportamiento del consumidor.
Las entrevistas, que responden al objetivo de analizar las percepciones de los usuarios,
indicaron que los consumidores utilizan Instagram no solo como una fuente de
inspiracion, sino como un medio para validar decisiones previas (a través de resefias y
comentarios) y generar expectativas. El contenido visual, la estética del perfil y las
interacciones sociales (comentarios, /ikes) son percibidos como indicadores de confianza
y calidad.

Un hallazgo notable es el potencial desequilibrio entre las expectativas generadas
por las publicaciones y la experiencia real. Aunque la mayoria de los encuestados reporto
coherencia entre ambas, un grupo manifestd decepcion, principalmente cuando se
percibia un uso excesivo de edicion o filtros poco realistas. Esto se relaciona con el
objetivo de explorar la coherencia entre lo virtual y lo real, sugiriendo que la estética debe

ir acompaiiada de autenticidad para evitar la erosion de la confianza del cliente.
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Asimismo, las emociones generadas a partir del contenido gastronémico se
vinculan con sentimientos de satisfaccion y fidelizaciéon, pero también pueden
desencadenar frustracion cuando existe una brecha entre lo virtual y lo real. Este
fenémeno demuestra que Instagram no solo vende productos, sino que también crea

experiencias anticipadas, que influyen directamente en la toma de decisiones.
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Conclusién

A partir del desarrollo de esta investigacion, se concluye que Instagram se ha
consolidado como una herramienta de influencia decisiva en el comportamiento del
consumidor gastronémico en la ciudad de Manta. La plataforma no solo cumple una
funcion informativa o promocional, sino que constituye un canal estratégico mediante el
cual los usuarios forman percepciones, construyen expectativas y toman decisiones de

consumo de manera cada vez mas inmediata y emocionalmente condicionada.

El contenido visual, en particular, desempefia un papel preponderante en esta
dinamica. La estética de las publicaciones, la calidad de las imagenes, el uso de reels,
historias y elementos interactivos, asi como la coherencia grafica del perfil del
establecimiento, configuran una experiencia digital que influye directamente en la
intencion de compra. Sin embargo, se ha evidenciado que este componente visual debe
estar acompafiado de autenticidad y transparencia, ya que una brecha entre lo que se
muestra en Instagram y lo que se experimenta en el establecimiento puede derivar en

decepcion y pérdida de confianza por parte del consumidor.

Asi mismo, se establece que la validacion social, manifestada a través de
comentarios, resefias, interacciones o recomendaciones de influencers, actia como un
mecanismo de legitimacion que potencia la credibilidad del contenido y, por ende, incide
de forma significativa en la decision del cliente. Los consumidores no solo buscan lo
estéticamente atractivo, sino también lo genuino y verificable, lo que convierte a

Instagram en un espacio hibrido entre publicidad y experiencia social compartida.

Finalmente, se reconoce que ¢l éxito de una estrategia gastronémica en entornos
digitales no depende unicamente del disefio visual de las publicaciones, sino también de
la capacidad del establecimiento para generar confianza, empatia y una conexion
emocional duradera con su audiencia. Estos elementos, en conjunto, conforman una
propuesta de valor integral y coherente que se alinea directamente con los objetivos de la
investigacion y demuestra que una presencia digital exitosa va mas alla de lo meramente

promocional.
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Recomendaciones

En funcion de los resultados obtenidos, se considera necesario que los
establecimientos gastronémicos de la ciudad de Manta adopten una gestion mas
estratégica de sus canales digitales, en especial de Instagram. Es crucial que reconozcan
que esta red no debe ser utilizada unicamente como una vitrina visual, sino como un
espacio activo de interaccion, posicionamiento y construccion de marca. Esto implica

pasar de una presencia pasiva a una activa y deliberada.

Se recomienda adoptar un enfoque de comunicacion que priorice la autenticidad
y la representacion honesta de los productos y servicios. El contenido visual debe
mantener altos estandares de calidad, pero evitando distorsiones o descripciones
exageradas que puedan generar expectativas no cumplidas en el consumidor. Para
lograrlo, los establecimientos deben revisar criticamente el uso de filtros excesivos,

encuadres artificiales y cualquier elemento que no refleje la experiencia real en el lugar.

Del mismo modo, es fundamental fortalecer la interaccion con los usuarios. Esto
se logra con una atenciéon constante a los comentarios, resefias y mensajes directos,
ademas de crear espacios digitales que fomenten la participacion, la retroalimentaciéon y
un didlogo horizontal. La gestion activa y empatica de la.comunidad digital se traduce

directamente en una reputacion positiva y en la fidelizacion del cliente.

Por otro lado, se sugiere incorporar en las estrategias de marketing digital la
colaboracion con generadores de contenido local, como micro influencers o foodies, que
tengan credibilidad y cercania con su audiencia. Se debe priorizar la creacion de
contenido experiencial, que capture momentos reales y genere conexiones emocionales y

testimonios auténticos, en lugar de colaboraciones puramente promocionales.

Finalmente, es imprescindible que los profesionales del sector gastronémico
desarrollen competencias en marketing digital, narrativa visual y analisis de métricas.
Esto les permitira comprender el comportamiento de su audiencia y adaptar sus
estrategias a las exigencias de un entorno digital en constante cambio. La capacitacion
continua del personal es clave para consolidar una presencia digital efectiva y sostenible

en el tiempo.
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Anexos

1. Instrumento de encuesta

https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=AHmhMY11l EyxGvToPCed7T

witapGlail GhOblQg3naOxUMOFVRUsSWTBNVkg 1 QkNaUDVXUEdZTTkSVidu

2. Instrumento de entrevista

Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi

Facultad de Educacién, Turismo, Arte y humanidades

Carrera Hospitalidad y hoteleria

Instrumento de aplicacion: Entrevista

Descripcion

Tema de investigaciéon

Objetivo

Fecha de aplicaciéon
Nombre y apellido de entrevistado/a

Trabajo de investigacion previo a la
obtencion del titulo de licenciada en
hospitalidad y hoteleria

Analisis de las influencias de Instagram en las
decisiones de los consumidores gastronomicos
en Manta

Analizar el nivel de la satisfaccion del
consumidor a través del contenido digital que
brinda fa aplicacion de Instagram

1. (Qué tipo de contenido gastronémico buscas o te interesa mas en Instagram?

(Puedes seleccionar mas de una opcion)

» Recomendaciones de restaurantes/platos

« Inspiracion para cocinar en casa

o Reseiias detalladas (texto y/o video)

» "Detras de camaras" (preparacion de platos, vida en la cocina)

» Recetas paso a paso
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Fotografias de alta calidad de alimentos

Videos cortos de preparacion (Reels)

Historias (Stories) de experiencias en tiempo real

Promociones o descuentos de establecimientos

Contenido humoristico relacionado con la comida

.C6mo ha influido Instagram en tu eleccion de restaurantes o platos

ultimamente?

Descubrimiento de nuevos lugares
Validacién de opciones

Decisiones espontaneas

Inspiracién para probar platos especificos

Practicamente no influye. o

.Ha habido alguna ocasién en la que Instagram te haya hecho cambiar de
opinién sobre un restaurante o probar algo completamente nuevo que de

otra forma no hubieras considerado?

Si, a menudo.
Si, en algunas ocasiones.
Rara vez.

Nunca.

Piensa en una experiencia gastronémica reciente (positiva o negativa) donde

Instagram fue clave en tu decision o en tu expectativa. ;Qué viste en
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Instagram que te atrajo o motivé a investigar/visitar ese lugar? (Describir

brevemente)

Descripcion:

¢ Qué elementos especificos del contenido de Instagram (visuales, textuales,
interacciones, etc.) fueron decisivos para tu decisién y para cémo te sentiste

después de la experiencia?

* Imégenes/Videos: Calidad, colores, presentacion del plato, ambiente.
e Textos: Descripciones, historia, recomendaciones.

® Interacciones: Comentarios de usuarios, respuestas del local.

¢ Reels/Historias: Videos cortos, contenido en tiempd real.

e Influencers/Foodies: Sus recomendaciones.

e Ubicacion/Etiquetas: Facilidad para encontrar informacién.

e Impresion general.

+Qué emociones o percepciones asocias a esa experiencia (la real, no la de

Instagram)?

Satisfaccién / Felicidad

Decepcion / Frustracion

Sorpresa (positiva o negativa)
Interés en volver / No querer volver
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o Sensacién de valor por mi dinero
« Sensacion de haber sido engafiado/a
o Curiosidad por probar otros platos/lugares similares

o Ninguna emocion particular, fue neutral.

7. (Notas el uso de filtros, efectos visuales u otras herramientas de edicion en

las publicaciones de establecimientos gastronomicos en Instagram?

e Si, siempre me doy cuenta.

« Si, lamayoria de las veces.

o A veces, depende de queé tan evidente sea.
+ Rara vez me fijo en eso.

» No, nunca lo habia pensado.

8. (Cémo crees que esta edicion afecta tu percepcion de la calidad o

autenticidad de un lugar o plato? ;Qué prefieres ver?

e Efecto de la edicion:
o Me hace dudar de la autenticidad.
o Me parece bien si realza la imagen sin alterar la realidad.
o Me molesta si es excesiva y el producto real no se parece.
o No me afecta, lo veo como parte de la estrategia de marketing.
o Me genera mas interés en probarlo.
o Qué prefieres ver:
o Contenido lo mas real y sin filtros posible.
o Contenido con edicién minima que mejore la iluminacién/color, pero

sin engariar.
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10.

o Contenido muy producido y estético, incluso si es editado.
o Una mezcla de ambos, que muestre la realidad y también el lado
artistico.

o No me importa la edicion, solo la comida.

.Qué importancia le das a los comentarios, reseiias o interacciones de otros

usuarios en Instagram al tomar una decision gastronémica?

Son muy importantes, siempre los reviso antes de decidir.

Son importantes, los tomo en cuenta, pero no son decisivos.

Son un factor mas, los miro si tengo tiempo.

Son poco importantes, prefiero formarme mi propia opinion.

No les doy ninguna importancia.

;Alguna vez has tomado una decision (ir o no ir a un lugar, probar o no un

plato) basindote directamente en los comentarios o la interaccion de una

publicacién en Instagram?

Si, a menudo.
Si, en algunas ocasiones.
Rara vez.

Nunca.
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3. Ficha de analisis de contenido

Instrumento de analisis de contenido de publicaciones de Instagram en el sector

gastronémico de la cuidad de Manta

Datos Generales de la Publicacion

Nombre del Establecimiento:

Fecha de Publicacion

Enlace de la Publicacion

Elementos Visuales

Calidad de la Imagen/Video:

[]1 Alta
[1 Media
[1 Baja

Tipo de lluminacion:

[] Natural

[] Artificial

[] Mixta

[1 Baja/Oscura

Encuadre:

[] Primer Plano

[] Plano Medio

[] Plano General

[] Detalle

[] Otro (especificar):

Composicién:

[1 Regla de los Tercios *
[] Simétrica

[1 Asimétrica

[] Lineas Guia

[1 Espacio Negativo

[]1 Otro (especificar): .

Evidencia de Uso de Aplicaciones de Edicion

Filtros de Instagram

[]Si
[l No

Herramientas de Mejora de
Color:

184
[ No

Gifs:

[1Si
[1No

Elementos Textuales

Descripcion (Caption):

[1 Descripcion del plato
[]1 Descripcion del establecimiento

[1 Pregunta o interaccion

[1 Informacion sobre promociones/eventos




[1 Narrativa/Storytelling

[]1 Otro (especificar):
Uso de Hashtags:
Cantidad: :
Pertinencia: [] Muy pertinentes (relacionados directamente con

la publicacion y el negocio

[1 Poco pertinentes (algunos relacionados, otros
genéricos o irrelevantes)

[] Irrelevantes (ninguno o casi ninguno relacionado)

Llamados a la Accién (CTA):

[1 Visita nuestro perfil/sitio web
[1 Menciona a un amigo

[] Haz tu pedido/reserva

[] Comenta/comparte

[1 Desliza/Toca para ver mas

[] Ninguno

[1 Otro (especificar):

Elementos de Interaccion

Numero de Likes:

Numero de Comentarios:

Numero de Shares
(compartidos):

Menciones (@):

Tipo de Contenido

Formato de Publicacion:

[l Foto

[1 Video (Real/IGTV)

[]1 Carrusel (varias fotos/videos)

[]1 Storey (con encuesta/Stalker de pregunta)
[]1 Otro (especificar):

Contenido Especifico:

[1 Fotos de platos/productos

[1 Ambiente del local

[] Personal/Equipo

[] Detras de camaras

[] Promociones/Ofertas

[] Encuestas/Preguntas (en Stories)
[] Reels con musica/tendencias

[] Testimonios/Resefias

[] Eventos especiales
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[] Contenido de estilo de vida/lifestyle
[] Otro (especificar):

Observaciones Adicionales

Analisis Cualitativo (impacto general, creatividad, atractivo):

Sugerencias de Publicaciones Futuras:

Conclusiones y/o Hipotesis Iniciales:

_Propumms de mejora (si aplica):

-

Recomendaciones para el contenido (temas, esfilos, etc.)
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