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Palabras clave: Resumen

Neuromarketing, Introduccion: Este articulo analiza el efecto emocional que los
emociones, contenidos audiovisuales del canton Latacunga generan en sus
contenido visitantes. Se considera el neuromarketing como una
audiovisual, herramienta que permite entender, de forma objetiva, codmo
turismo, reaccionan los turistas frente a los estimulos visuales utilizados
promocion para promocionar el destino. En el marketing turistico actual,
turistica, estudiar estas emociones se convierte en un elemento clave para
FaceReader, que los viajeros vivan una mejor experiencia y para que las
experiencia campanfas de promocidn sean mas efectivas. Objetivo: Analizar
turistica. el efecto emocional que produce la comunicacion audiovisual

turisticas del cantdn Latacunga en sus visitantes, mediante el uso
de herramientas de biométricas de neuromarketing.
Metodologia: La investigacion se desarrollé bajo un enfoque
cuantitativo, con un disefio no experimental, descriptivo y de
corte transversal, se utiliz6 un video promocional oficial del
cantén Latacunga, estructurado en seis dimensiones turisticas:
arquitectura, naturaleza, aventura y recreacion, festividades,
artesania y gastronomia, la muestra estuvo conformada por 50
participantes, cuyas respuestas emocionales fueron registradas a
través del software FaceReader, el andlisis de la informacion se
realiz6 mediante estadistica descriptiva e inferencial, aplicando
el anélisis de varianza (ANOVA) para identificar diferencias
significativas entre las dimensiones evaluadas. Resultados: Los
resultados evidencian un predominio de estados emocionales
neutrales durante la exposicion al estimulo audiovisual,
acompafiado de activaciones emocionales de baja intensidad,
ademéds, se identificaron diferencias estadisticamente
significativas en la emocion neutral y en la emocion susto segun
las dimensiones analizadas, destacandose la dimension
naturaleza como la que gener6 mayor activacion emocional en
los participantes. Conclusién: El estudio concluye que el
contenido audiovisual turistico del cant6n Latacunga genera
principalmente procesos de atencion y procesamiento cognitivo
en los visitantes, lo que aporta informacion relevante para el
disefio y fortalecimiento de estrategias de marketing turistico
orientadas a mejorar la experiencia y la conexién emocional con
el destino. Area de estudio general: Ciencias administrativas y
economicas. Area de estudio especifica: Marketing turistico y
Neuromarketing. Tipo de estudio: Articulo original.
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Keywords: Abstract

Neuromarketing, Introduction: This article analyzes the emotional effect that
emotions, audiovisual content from the canton of Latacunga generates on
audiovisual its visitors. Neuromarketing is considered a tool that makes it
content, possible to objectively understand how tourists react to the visual
tourism, stimuli used to promote the destination. In contemporary tourism
tourism promotion, marketing, studying these emotions becomes a key element for
tourism experience, ensuring that travelers have a better experience and that
FaceReader. promotional campaigns are more effective. Objective: To

analyze the emotional effect produced by the tourist audiovisual
communication of the canton of Latacunga on its visitors, using
biometric neuromarketing tools. Methodology: The research
was conducted under a quantitative approach, with a non-
experimental, descriptive, and cross-sectional design. An official
promotional video of the canton of Latacunga was used,
structured into six tourism dimensions: architecture, nature,
adventure and recreation, festivities, handicrafts, and
gastronomy. The sample consisted of 50 participants, whose
emotional responses were recorded using FaceReader software.
Data analysis was conducted through descriptive and inferential
statistics, applying analysis of variance (ANOVA) to identify
significant differences among the evaluated dimensions.
Results: The results show a predominance of neutral emotional
states during exposure to the audiovisual stimulus, accompanied
by low-intensity emotional activations. In addition, statistically
significant differences were identified in the neutral emotion and
the emotion of fear across the analyzed dimensions, with the
nature dimension standing out as the one that generated the
highest emotional activation among participants. Conclusion:
The study concludes that the tourist audiovisual content of the
canton of Latacunga primarily generates processes of attention
and cognitive processing in visitors, providing relevant
information for the design and strengthening of tourism
marketing strategies aimed at improving the experience and
emotional connection with the destination. General Area of
Study: Administrative and Economic Sciences. Specific area of
study: Tourism Marketing and Neuromarketing. Type of study:
Original article.
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1. Introduccion

El turismo se consolido y se fortaleci6 como un sector estratégico para mejorar el
desarrollo econdmico social y cultural de un determinado sector, principalmente en
puntos estratégicos, con lugares o destinos con alto valor patrimonial, cultural y natural.
Considerando este aspecto importante, la promocion de los destinos turisticos cambio
significativamente, para hacer uso de las herramientas digitales en la actualidad, donde
los contenidos audiovisuales forman parte esencial y fundamental para construir una
buena imagen como destino turistico, y capaz de generar conexiones emocionales con
turistas. Esto da paso al presente estudio, se centra en esta transformacion, al analizar los
efectos emocionales que generan los contenidos audiovisuales turisticos del cantén
Latacunga, enmarcada desde el contexto macro, meso y micro, teniendo en cuenta el
desarrollo turistico, la mercadotecnia digital y el valor representativo de la identidad
cultural.

En Ameérica Latina el turismo contribuye al crecimiento econémico regional, al generar
empleo, ingresos econémicos de extranjeros como divisas que fortalecen la economia
local y la ayuda mutua entre sectores productivos como servicios, la industria y la
agricultura. El estudio del turismo y el crecimiento econémico manifiesta que existe un
vinculo sélido y de largo plazo entre el impulso al sector turistico y la mejora del bienestar
econdmico de los ciudadanos, incluso influyendo a turistas locales y nacionales su visita
y mejorar el desempefio econdmico mediante un destino atractivo y de calidad en toda la
region (Delgado, 2023). Por lo tanto, se da a entender que el turismo impulsa y dinamiza
la economia regional, para realizar planes a futuro que permita construir un desarrollo
sostenible y justo para todos.

La promocion del turismo en la actualidad se realiza mediante contenidos audiovisuales
en entornos digitales, esto permite mostrar destinos de manera atractiva y realista a
diferencia de los métodos tradicionales. El video se convirti6 en el formato més
importante de redes sociales, produciendo los mejores niveles de alcance e interactividad
gracias a su poder persuasivo y emocional (Gomez-Pifieiro & Corbacho-Valencia, 2025).
Los formatos de corta duracion como los Shorts Form Travel Videos (STVSs), tienen alta
relevancia, porque permiten plasmar experiencias impactantes, cargadas de emociones
evocadoras como inspiracion, nostalgia y motivacion por viajar, lo que tiene un impacto
directo en la interaccion de visitar y en los comportamientos de difusion (Zhu et al., 2024).
El potencial de estos formatos se basa en la buena articulacion de estimulos visuales y
sonoros donde elementos como la narrativa audiovisual y el sonido empujan hacia una
resonancia emocional y hacia la imagen del destino.

El modelo Estimulo Organismo Respuesta (SOR) sostiene que los paisajes y sonidos de
una pieza audiovisual actian como un estimulo que activan estados emocionales internos,
determinando sin un usuario decidira visitar o recomendar un lugar (Huang & Zeng,
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2024). Pese a su relevancia, este enfoque aln se explora poco el contexto
Latinoamericano. Es una brecha importante, especialmente ahora que el comportamiento
del consumidor dio un giro, el turista ya no solo busca ver un destino, sino vivir
emociones personalizadas y auténticas que dejen una huella mas alla de una simple
observacion (Nieto-Ferrando et al., 2024).

En Ecuador el turismo dejo de ser solo una actividad econdmica para convertirse en un
pilar de nuestra identidad y desarrollo, apoyandose en videos y piezas audiovisuales para
presentarse ante el mundo. Campafias memorables como “Todo lo que necesitas es
Ecuador”, demostraron que una buena imagen puede ponernos en el mapa global y atraer
viajeros; sin embargo, ese impacto se diluyo por falta de consistencia y por no medir lo
mas importante, que sienten las personas al ver nuestra esencia como destino (Villena,
2022). Experiencias en Quito y Guaranda confirman que una historia bien contada
despierta el deseo de visitarnos, todavia tenemos la tarea pendiente de estudiar a fondo el
impacto emocional para que la imagen no sea algo pasajero, sino una conexién que
perdure (Paredes et al., 2024; Amangandi, 2024).

Al medir las emociones, se identifica el impacto emocional de los contenidos
audiovisuales que perciben los turistas, estos resultados ayudan a medir el éxito de las
estrategias de promocion turistica. Las emociones influyen con fuerza al decidir a donde
viajar, ya que permite identificar, qué elementos logra conectar mejor con las personas y
despierta el deseo de volver a visitar el destino (Antonov et al., 2024). De esta manera, el
uso de herramientas de neuromarketing permite convertir las sensaciones personales en
datos reales y concretos, facilitando la creacion de mensajes muchos mas precisos y
eficaces, que resulta clave para disefiar estrategias clave para disefiar campafias que logren
un impacto verdadero.

El cantén Latacunga, ubicado en la provincia de Cotopaxi, se distingue por su patrimonio
cultural y natural, el cual se manifiesta a través de tradiciones emblematicas como la
Fiesta de la Mama Negra, el Parque Nacional Cotopaxi y una esencia cultural andina que
define su identidad. Pese a este gran potencial, la llegada de los turistas es ain limitada,
debido a las carencias en la planificacion y la falta de camparias que logren conectar
emocionalmente con las personas (Viracocha et al., 2023). La promocion audiovisual del
canton se limité a contenidos rigidos y camparfias aisladas, sin un plan que priorice la
vinculacion afectiva con el espectador, esto termina frenando el deseo de viajar y reduce
la posibilidad de que los turistas prolonguen su estancia en el destino (Garcia-Zambonino
etal., 2023).

La presente investigacion se inserta en la linea emergente de estudios sobre
mercadotecnia emocional o turismo experiencial, aportando evidencia empirica mediante
el uso de herramientas de neuromarketing en un contexto local poco explorado y con alto
potencial de desarrollo turistico. Por este motivo, surge la necesidad de analizar el efecto
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emocional que genera los contenidos audiovisuales del cantdn Latacunga a sus visitantes,
el éxito aqui no se trata Unicamente de tener imagenes bonitas, sino lograr que este
material despierte estos sentimientos positivos que incitan a conocer y disfrutar del
destino.

El estudio pretende analizar el efecto emocional que generan los contenidos audiovisuales
turisticos del cantén Latacunga, en turistas locales y nacionales mediante la herramienta
de neuromarketing FaceReader, para determinar las emociones que mas predominan en
base a las distintas dimensiones establecidas del material audiovisual.

El estudio se centra en analizar los contenidos audiovisuales turisticos disponibles en la
Direccion de Turismo del Municipio de Latacunga, proporcionados por el Tecnélogo Ivan
Guerrero a cargo de la direccion de turismo. Los materiales audiovisuales fueron
solicitados de manera formal y en respuesta se entregd videos promocionales, en los
cuales se destacan atractivos culturales y naturales del canton, como es el Parque Nacional
de Cotopaxi, fiesta de la Mama Negra y su cultura andina. Para el estudio se seleccion6
un video de todos los proporcionados, que mas represente todo lo que posee el cantén
Latacunga, desde la arquitectura, naturaleza, aventuray recreacion, artesania, festividades
y gastronomia, elementos iconicos representativos del cantdn como oferta turistica, que
construye a los estimulos analizados. Esta investigacion mediante la herramienta de
neuromarketing genera evidencia empirica, para conocer respuestas emocionales que
estos producen cuando se proyectan a turistas locales y nacionales, ayudando a la
institucion publica optimizar estrategias futuras mediante contenidos audiovisuales que
generan conexion emocional (Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal
Latacunga, 2025).

2. Metodologia

El turismo actualmente se desarrolla mediante aspectos relevantes como son los
contenidos audiovisuales, para promocionar lugares turisticos que busca influir de forma
directa a los turistas, este material visual y auditivo busca proyectar aspectos
identificativos de un lugar. El turismo evoluciono para centrarse en la dimension
experiencial, donde un destino se caracteriza por evocar estimulos multisensoriales en
estados afectivos positivos (Rivera & Ortigosa, 2022). En base a este aspecto se considera
que la efectividad emocional del contenido audiovisual ain no es estudiada o
comprendida desde el ambito cientifico. El entorno turistico, es cada vez mas competitivo,
centrado en generar experiencias, que van mas alla de la exhibicion de atractivos, capaces
de generar respuestas emocionales a los visitantes, ya que los estimulos visuales y
sonoros, no solo deben informar, sino causar emociones que impulse la satisfaccion,
lealtad y la intencion de visita hacia un destino (Starc et al., 2022). Esta situacion resulta
critica, especialmente en destinos con bastantes elementos culturales representativos en
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el Ecuador, donde ain no existen estudios que evaluaran empiricamente los efectos
emocionales que generan los contenidos audiovisuales turisticos.

Al no existir estudios, se presenta el riesgo de comunicar una oferta turistica poco
diferenciada al no tener una base teérica empirica como apoyo, que limita la capacidad
de generar impacto memorable e interés para visitar un determinado lugar a los turistas
tanto locales y nacionales. Esto representa un aspecto relevante para llevar a cabo un
estudio empirico acerca de las emociones que genera el contenido audiovisual turistico
del canton Latacunga en turistas que lo visitan, al contar con importante patrimonio
cultural y natural. La ausencia de este tipo de estudios limita el disefio de estrategias
comunicacionales y la toma de decisiones efectivas en la optimizacion de materiales
promocionales, para el posicionamiento del destino, identificando un problema de
investigacion relevante.

En base a la problematica planteada, se formula la siguiente pregunta de investigacion:

¢ Qué efectos emocionales genera el contenido audiovisual turistico del cantén Latacunga
en los turistas locales y nacionales, y qué elementos audiovisuales impactan méas en dichas
respuestas emocionales?

2.1. Objetivo de la investigacion

Analizar los efectos emocionales generados por el contenido audiovisual turistico del
canton Latacunga en turistas locales y nacionales, mediante el uso de la herramienta de
neuromarketing FaceReader, con el fin de identificar qué elementos generan mas interés
a los visitantes.

Obijetivos especificos:

e Determinar qué expresiones emocionales bésicas predominan en los turistas, al
visualizar el contenido audiovisual turistico del cant6n Latacunga, a través del
estudio de sus gestos faciales.

e Analizar el patrén emocional que causa interés en el espectador, en base a los
elementos representativos dentro del contenido audiovisual del canton Latacunga.

2.2. Modalidad o enfoque de la investigacion

Este estudio establecié como propdsito una medicion objetiva que permitié cuantificar
las respuestas emocionales generadas por el material audiovisual turistico del canton en
los turistas locales y nacionales. Se acogid una investigacion de enfoque cuantitativo ya
que es aplicable para este estudio, porque las emociones fueron observadas y detectadas
en el programa FaceReader, que proporciona datos medibles para el procesamiento
automatico de la expresion facial al usar herramienta de neuromarketing biométrico. Este
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tipo de instrumento permite medir variables de emocion de manera continua, durante la
exposicion a un estimulo audiovisual, reduciendo sesgos que se vincularon al uso de
métodos de autoinforme (Landmann, 2023).

2.3. Nivel de investigacion

El estudio tiene un nivel descriptivo, porque se examinaron los datos basandose en el
proposito original de observar, medir y describir las respuestas emocionales generadas
por el contenido audiovisual turistico del canton Latacunga, por parte de turistas locales
y nacionales. Los estudios descriptivos se definen tipicamente como “investigacion
descriptiva”, donde se describen las propiedades, caracteristicas y perfiles relevantes de
individuos, grupos o fendmenos sin proporcionar relaciones causales directas entre las
variables analizadas (Hernandez & Mendoza, 2018). En este sentido el estudio intentd
identificar qué emociones basicas fueron desencadenadas junto a su identidad con
diferentes dimensiones del contenido turistico.

2.4. Tipo de investigacion

Esta investigacion se considera de disefio no experimental, ya que las variables no fueron
manipuladas directamente, sino observadas tal como se presentan en su contexto natural.
En los disefios no experimentales, los fendbmenos se estudian sin manipulacion lo que
significa que existe una descripcion y anélisis directo de la realidad (Herndndez &
Mendoza, 2018). En este caso se mostré a los participantes el contenido audiovisual
turistico del canton Latacunga en su forma original, sin modificarse su estructura visual
y sonora, con el fin de evaluar su reaccion emocional desarrollada espontaneamente. Esta
condicion metodoldgica permitio mantener la conexion con la realidad del estudio, al
reproducir una experiencia de consumo audiovisual similar a la que enfrentan los turistas
en entornos de promocidn digital.

De igual manera, se adoptd un corte transversal, ya que los datos del estudio se recopilan
en un Unico momento, durante una sesion experimental en el laboratorio de
neuromarketing. Los estudios transversales permiten la exploracion de elementos en un
momento particular y son apropiados para expresar 0 comparar respuestas emocionales
en ciertos estimulos (Tarrillo et al., 2024). La combinacion del disefio no experimental y
el corte transversal fue de particular relevancia para la investigacion de neuromarketing
en turismo, ya que permite la identificacion bajo la cual se realiza la exposicion. Este
disefio nos dio la oportunidad de evaluar el impacto del contenido audiovisual turistico
del cantén de manera objetiva, controlada y repetible, proporcionado asi evidencia
empirica para el comportamiento del consumidor turistico.
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2.5. Poblacién y muestra

En lo que respecta la poblacion se emplearon los datos del Informe de Rendicion de
Cuentas 2024 de la Direccion del Turismo del Gobierno Auténomo Descentralizado
Municipal de Latacunga, mismo que indican que anualmente el flujo turistico de este
canton fue alrededor de 102,000 visitantes (Gobierno Autonomo Descentralizado
Municipal Latacunga, 2025). Para la determinacion del tamafio de la muestra se considerd
esta poblacion y se aplicé la formula para poblaciones finitas, con un nivel de confianza
del 95%, un margen de error del 5% y una proporcion esperada del 0,5, como resultado
se obtuvo una muestra representativa de 383 turistas. No obstante, debido a las
caracteristicas metodoldgicas del estudio y a las limitaciones operativas al uso de técnicas
de medicion, se trabajo con una muestra efectiva de 50 participantes seleccionados,
mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, considerando la disponibilidad
de los turistas y las condiciones técnicas del laboratorio de neuromarketing.

El tamafio de muestra es adecuado para estudios basados en herramientas biométricas y
de neuromarketing, dado que cada participante genera multiples registros emocionales de
manera continua durante la visualizacién del contenido audiovisual. Considerando a que
los estudios neurocientificos como Branding de destinos en ciudades intermedias del
Ecuador, determinaron que una muestra de entre 30 a 60 participantes, es suficiente para
el anlisis biométrico, esta investigacion se apoya en precedentes del contexto nacional,
como el estudio aplicado a la marca de destino Riobamba, donde el uso de muestras
equivalentes permitio obtener resultados emocional y cognitivamente vélidos (Manzano,
2025).

2.6. Criterios de inclusién

e Persona mayor de 18 afios.
e Ser turista residente o no del cantén Latacunga.

2.7. Criterios de exclusion
e Personas que no hablen o comprendan el idioma espafiol.
2.8. Estimulos audiovisuales

La investigacion consistié en presentar a los objetos un video promocional oficial de
turismo del cantén Latacunga, realizado por la Direccion de Turismo del Gobierno
Autonomo Descentralizado Municipal de Latacunga, esto sirvi6 como estimulo
audiovisual para la investigacién. El contenido audiovisual tenia una duracién total de 1
minuto y 57 segundos, se presentd de manera continua y de la misma forma a todos los
participantes en una sesién experimental en el laboratorio de neuromarketing. El
contenido del video estaba organizado en un orden secuencial y contenia 6 dimensiones
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representativas del canton: arquitectura, naturaleza, aventura y recreacion, festividades,
artesania y gastronomia. Cada una de estas dimensiones se trasmite utilizando imagenes,
caracteristicas, tomas y transiciones en un paquete de lenguaje audiovisual promocional,
apoyado por musica de fondo y elementos narrativos visuales, con el fin de resaltar la
experiencia sensorial y emocional del espectador.

El estimulo audiovisual permitid estandarizar la exposicion al experimentar y garantizar
que todos los sujetos recibieron la misma combinacion de estimulos visuales y auditivos.
Esta condicion metodologica se centra en los estudios de neuromarketing ya que reduce
la variabilidad externa y permite una comparacion objetiva de las respuestas emocionales
registradas (Herndndez & Mendoza, 2018). De esta manera el uso de un solo video de
apoyd el andlisis de la variacion en las respuestas emocionales como resultado de las
diferentes dimensiones del contenido turistico que se presentan secuencialmente, sin el
riesgo de introducir sesgos debido a mdaltiples materiales o versiones del mensaje
promocional. Asi, el estimulo audiovisual seleccionado se volvidé apropiado para la
evaluacion del efecto emocional de los contenidos turisticos del cantdén Latacunga de
manera controlada y replicable.

2.9. Instrumento de medicién

El instrumento de medicién para el estudio fue el software FaceReader version 8.1, que
fue introducido por Noldus Information Technology como una tecnologia biométrica para
el reconocimiento automatico de expresiones faciales. Utilizando tecnologia de vision por
computadora y algoritmos de aprendizaje automatico, este software detecta los patrones
emocionales faciales de 7 estados emocionales basicos: neutral, feliz, triste, enojo,
sorprendido, susto y disgusto. FaceReader proporciona un registro objetivo de principio
a fin de las variables de respuesta emocional, incluyendo la valencia emocional, la
intensidad de la respuesta afectiva y la frecuencia de activacion emocional durante la
exposicion a estimulos audiovisuales. EIl estudio se realiza evitando perturbar la
experiencia de los participantes, donde los datos obtenidos son reales, obtenido
reacciones emocionales inconscientes, evitando sesgos asociados con metodologias
tipicas basadas en autoinformes (Landmann, 2023).

Para el estudio actual, el software FaceReader capturd las respuestas afectivas de los
participantes mientras veian el estimulo audiovisual turistico del canton Latacunga, lo
que condujo a datos cuantitativos continuos que posteriormente fueron sometidos a
andlisis estadistico. Este instrumento permitié identificar respuestas emocionales
diferenciadas, asociadas con los diferentes componentes del contenido audiovisual,
proporcionando informacion objetiva sobre el comportamiento emocional del
consumidor, superando limitaciones de los métodos declarativos y perceptivos. Al
implementar esta herramienta, otros investigadores pueden llegar al mismo resultado,
promoviendo la validez del estudio y la confianza de los resultados.
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2.10. Procedimiento experimental

El procedimiento experimental se llevo a cabo en el laboratorio de neuromarketing de la
Universidad Técnica de Cotopaxi, bajo condiciones controladas de iluminacién, ruido y
temperatura, con el objetivo de minimizar interferencias externas durante el registro de
las respuestas emocionales. La participacion de los turistas fue de caracter voluntario y
se desarrolld conforme a los principios éticos de la investigacion cientifica, garantizando
la confidencialidad de la informacion y el uso exclusivo de los datos con fines
académicos. Previo al inicio de la sesion experimental, a cada participante se le explico
el propdsito general del estudio. Posteriormente, los participantes fueron ubicados frente
al monitor de proyeccion, manteniendo una distancia y posicion adecuada para asegurar
la correcta captura de las expresiones faciales por parte del software FaceReader.

Cada participante visualiza el contenido audiovisual turistico del canton Latacunga con
una duracion total de 1 minuto y 57 segundos, presentado de manera continua y sin
interrupciones. Durante la visualizacion, el software FaceReader registré en tiempo real
las expresiones faciales asociadas a las emociones basicas generadas por el contenido
audiovisual. Con el fin de evitar la fatiga visual y garantizar la calidad del registro
biométrico, el experimento se desarroll6 en una Unica sesion por participante. Posterior a
ello, los datos se almacenan de forma segura para su analisis estadistico, respetando en
todo momento la privacidad de los participantes.

2.11. Andlisis estadistico

El andlisis estadistico de los datos se construyd en dos fases paralelas. Para la primera
etapa, los datos de FaceReader se exportaron a formato de Microsoft Excel y se
determinaron los valores promedios de las 7 emociones basicas (feliz, sorprendido,
neutral, triste, susto, enojo y disgusto), entre las dimensiones del contenido audiovisual
basandose en las respuestas de los participantes. Los resultados consolidados en
promedios se procesaron y fueron analizados mediante el software IBM SPSS Statistics,
aplicando estadistica descriptiva como un mecanismo para identificar patrones generales
de comportamientos emocionales, utilizando medidas de tendencia central. Este analisis
permitié describir la distribucién y el patron predominante de las emociones
desencadenadas en la visualizacion del estimulo audiovisual.

Se realiz6 el ANOVA de una via con respecto a cada emocion basica para determinar si
las diferencias significativas en la respuesta emocional se basaban en las dimensiones del
contenido audiovisual. La significancia estadistica se definio en a = .05. Los resultados
del ANOVA se interpretaron a partir de los valores de la estadistica F, los grados de
libertad y el nivel de significancia p (sig), para poder identificar aquellas emociones que
mostraron diferencias cambios durante la visualizacion del contenido. Estos resultados
estadisticos sustentaron la comparacion de dimensiones y proporcionaron una discusion
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adicional de los resultados, en el contexto mas amplio del neuromarketing y el marketing
turistico para interpretar mejor el impacto emocional del contenido audiovisual turistico
del canton Latacunga.

3. Resultados

La informacion biométrica obtenida del presente estudio se procesé a partir de los
resultados promedios de las expresiones emocionales basicas de los participantes, para
identificar las reacciones emocionales, ante el contenido audiovisual, que fue expuesto en
la herramienta de neuromarketing, los datos obtenidos fueron integrados y analizados
estadisticamente en el programa SPSS (ANOVA). El contenido audiovisual se estructurd
y segmentd en seis categorias tematicas definidas, con la finalidad de facilitar el analisis
de las expresiones emocionales asociadas a cada dimension.

Figura 1
Promedio general de emociones basicas registrado por FaceReader
0.03785824 0.018471?86(0.018346978

x

0.042168125

0.116583832

= Neutral =Feliz =Triste =Enojo =Sorprendido =Susto = Disgusto

Nota: anélisis del efecto emocional de los contenidos audiovisuales turisticos del cantén Latacunga en sus
visitantes.

La Figura 1 muestra los valores promedios de las 7 emociones basicas mediante
FaceReader, frente al contenido audiovisual turistico del canton Latacunga, considerando
el total de los 50 participantes evaluados. Los resultados muestran que la emocion neutral
presenta el valor promedio mas alto con (0.526), evidenciando que durante la mayoria
parte del tiempo de la visualizacién y duracién del video, los participantes mantuvieron
una expresion facial neutral. También se observa que la emocién triste muestra un valor
promedio de (0.179), seguida por enojo, que alcanza un valor de (0.117) y la emocion
feliz con (0.042), que son las que muestran activacion o expresion facial mayor.

La siguiente emocion es sorprendida, tiene un valor promedio menor con (0.037), ademas
se detecta que las emociones susto y disgusto, ambos presentan valores promedio mas
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bajos con (0.018), respectivamente este resultado evidencia que existe una escasa
presencia de estas respuestas emocionales durante la visualizacion y duracion del
contenido audiovisual. La gréafica analizada refleja un patron emocional caracterizado,
donde destaca el predominio de la emocion mas fuerte, hasta la que tiene una baja
intensidad.

3.1. Efectos emocionales de los contenidos audiovisuales

La Tabla 1 se desarroll6 con la finalidad de identificar las diferencias estadisticas
significativas de las respuestas emocionales generadas por las dimensiones del contenido
audiovisual turistico del canton Latacunga, se desarrollé un analisis de varianza
(ANOVA), que permiti6 comparar los promedios emocionales registradas por
FaceReader, por cada emocién en funcion de cada dimensién analizada del contenido

audiovisual.
Tabla 1
Resultado del analisis de varianza ANOVA

Emociones al F Sig.

Neutral Numerador =5 11,791 ,001
Denominador = 294

Feliz Numerador =5 1,980 ,081
Denominador = 294

Triste Numerador =5 ,251 ,939
Denominador = 294

Enojo Numerador =5 ,631 ,676
Denominador = 294

Sorprendido Numerador =5 ,526 757
Denominador = 294

Susto Numerador =5 2,386 ,038
Denominador 294

Disgusto Numerador 5 ,095 ,993

Denominador = 294
Nota: analisis del efecto emocional de los contenidos audiovisuales turisticos del canton Latacunga en sus
visitantes, analizados mediante SPSS (ANOVA).

El valor de los resultados obtenidos se encuentra en la Tabla 1, tanto los valores F, grados
de libertad y el nivel de significancia (Sig). Estos resultados son pertinentes dentro del
neuromarketing, porque permite determinar si las variaciones emocionales observadas,
muestran diferencias significativas entre las dimensiones dentro del contenido
promocional turistico del canton Latacunga, fortaleciendo el hallazgo emocional de forma
estadistica.
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Figura 2

Promedio general de emociones bésicas de acuerdo con cada dimension

0.6
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0.2 Promedio de Enojo
01 m Promedio de Sorprendido

0 m Promedio de Susto

\\\& N ~\$ & é;& \@@ m Promedio de Disgusto
& &L & 4\& s @@
S ¥ & 3 & <®
?5 Y$ Q@ Q‘b

Nota: analisis del efecto emocional de los contenidos audiovisuales turisticos del cantén Latacunga en sus
visitantes, considerando promedios por dimension.

La Figura 2 muestra los promedios generales emocionales como también las dimensiones
estudiadas, durante la visualizacién del contenido audiovisual, esto refleja las respuestas
emocionales de forma comparativa, a partir de los resultados promedios obtenidos
mediante la herramienta de FaceReader de los participantes estudiados, resultando
fundamental para el anélisis posterior, estableciendo un analisis objetiva mediante la
prueba inferencial ANOVA, sin llegar a conclusiones emocionales supuestas, sino
centrandose Unicamente en resultados estadisticos reales.

3.1.1. Analisis descriptivo de emociones

Andlisis de la emocion neutral: dentro de los resultados obtenidos, se presenta la
distribucion de promedios de la emocion neutral, esta fue la que mas predomind entre las
deméas emociones, en base a este resultado, se encuentran las seis dimensiones
establecidas dentro del estimulo audiovisual, determinando que la dimensidn mas alta fue
la de festividades, mientras que en la arquitectura, artesania, gastronomia, aventura y
recreacion, se mantenian en el mismo rango mostrando valores intermedios reflejando un
patron estable sin variaciones extremas, mientras que en la dimension de naturaleza
presenta el nivel mas bajo, evidenciando una mayor interrupcién del estado neutral. Por
otro lado, considerando los resultados obtenidos del (ANOVA), se evidencia que si
existen diferencias significativas en los niveles de neutralidad emocional de las
dimensiones dentro del contenido audiovisual con el valor (p = .000), este afirma que
ciertos segmentos del contenido audiovisual si generan impacto en los niveles de la
expresion emocional neutral.
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Analisis de la mocion triste: el promedio general de la emocion triste presenté como
resultado del contenido audiovisual, que la dimension naturaleza presento el valor
promedio mas alto, seguida por aventura y recreacion, gastronomia y artesania, mientras
que la dimension de festividades muestra valores intermedios, pero se evidencia que la
dimensidn arquitectura registra el valor promedio mas bajo. Este hallazgo evidencia que
la emocion triste mantiene valores moderados y relativamente homogéneos de baja
intensidad, entre las distintas dimensiones del contenido audiovisual. En cuanto al analisis
(ANOVA) se registra el valor (p = .939), este resultado evidencia que no presenta
diferencias significativas entre las dimensiones del estimulo audiovisual, recalcando que
el tamafio del efecto fue minimo, demostrando que ningunas de las dimensiones genera
una activacion emocional diferente 0 més fuerte.

Analisis de la emocidn enojo: de la emocidn enojo se obtuvo valores promedios generales
relativamente bajos y estables en las distintas dimensiones del contenido audiovisual
turistico del cantdén Latacunga, donde se observa que en la dimension aventura y
recreacion alcanza el valor promedio méas alto de enojo, seguida por festividades y
artesania, mientras que gastronomia y naturaleza mantienen valores intermedios, a
diferencia de la dimension arquitectura que registrd el valor promedio mas bajo. Este
resultado evidencia que la emocion de enojo se presenta de forma moderada entre las
demés dimensiones analizadas, sin observar momentos elevados durante la visualizacion
del contenido audiovisual ante los espectadores. Con respecto a analisis de varianza
(ANOVA), se registra el valor (p = .676), evidenciando que no presentan diferencias
significativas observadas entre el resto de las dimensiones, en base a este resultado se
demuestra que la emocion enojo se presenta de forma homogénea y de baja intensidad.

Analisis de la emocion feliz: dentro de los resultados obtenidos de la emocidn feliz, en
base a las distintas dimensiones del contenido audiovisual turistico, muestra que la
dimensidn arquitectura tiene el valor promedio mas alto de la emocion feliz, seguida por
la dimension de naturaleza, mientras que la gastronomia, artesania y festividades
presentan valores intermedios, por otro lado la dimensién de aventura y recreacion
presenta el valor promedio mas bajo. El resultado muestra que la emocion feliz, tiene
niveles bajos moderados en todas las dimensiones, evidenciando variaciones entre ellas.
En cuanto al resultado (ANOVA) de la emocidn feliz con un valor (p =.081), no presenta
diferencias estadisticamente significativas entre las dimensiones del contenido
audiovisual, por lo tanto este resultado evidencia que la emocion feliz se manifestd de
forma relativa homogénea con baja intensidad a lo largo del estimulo audiovisual, sin que
ninguna de las dimensiones genera una activacion emocional diferente o mas fuerte.

Analisis de la emocidn sorprendido: también se pudo observar que dentro de la emocion
sorpresa, el registro del contenido audiovisual de las dimensiones estudiadas, la
naturaleza registré el valor promedio mas alto, seguida por la arquitectura, mientras que
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artesania, gastronomia y festividades presentan valores similares y cercanos, por el
contrario la dimension aventura y recreacion presenta el valor promedio mas bajo. Esta
expresion facial presenta niveles bajos en todas las dimensiones, pero se detectd una
mayor activacion en la dimension naturaleza, dentro del contenido audiovisual turistico
analizado. Respecto a esta emocion, los resultados mediante el (ANOVA), no presenta
diferencias significativas con el valor (p = .757), en base a las dimensiones dentro del
estimulo audiovisual, este resultado muestra que la emocidn sorprendida se manifesto de
forma homogénea sin activaciones diferenciadas ante cada una de las dimensiones.

Anélisis de la emocion susto: de la emocién susto, de las dimensiones estudiadas del
contenido audiovisual turistico del canton Latacunga, se observa que la arquitectura
tiende a tener valores promedio mas alto, seguida por gastronomia a diferencia de las
dimensiones como aventura y recreacion, festividades y artesania, proyectaron valores
promedios intermedios, evidenciando variaciones ligeramente superiores en la activacion
de acuerdo con cada dimension, pero la dimensidn naturaleza presento el valor promedio
mas bajo. Entonces esta emocion muestra niveles bajos en todas las dimensiones, aunque
se detectan ligeros cambios entre ellas, la dimensién arquitectura tiene una mayor
activacion emocional relativa a diferencia del resto del estimulo audiovisual. El analisis
(ANOVA), evidencid diferencias estadisticamente significativas entre las dimensiones
del contenido audiovisual (p = .038), este hallazgo evidencia que ciertas dimensiones
varian de forma significativa en funcion de la dimensién proyectada, provocando una
mayor activacion emocional, diferenciandose de otras en intensidad emocional.

Analisis de la emocidn disgusto: el resultado de esta expresion facial, del registro de las
distintas dimensiones analizadas del contenido audiovisual del cantén Latacunga, la
dimension de arquitectura mostro el valor promedio méas bajo, seguida por gastronomia,
aventura y recreacion, naturaleza y festividades muestran valores similares y cercanos
entre si, mientras que la artesania presenta el valor promedio méas bajo. El nivel de
activacion asociada al disgusto presenta niveles muy bajos y similares en todas las
dimensiones analizadas, que revela una escasa activacion de esta emocion durante la
proyeccion del estimulo audiovisual turistico. En base a los resultados del (ANOVA), con
un valor de (p = .993), no presenta diferencias significativas entre las dimensiones del
contenido audiovisual, evidenciando que esta emocion tuvo una respuesta homogénea de
baja intensidad, sin que se encuentren activaciones diferenciadas entre cada una de las
dimensiones del estimulo audiovisual estudiado.

3.2. Resultados inferenciales ANOVA

En general el analisis de varianza (ANOVA), evidencia que las respuestas emocionales
que genera el contenido audiovisual turistico del cantén Latacunga seleccionado, presenta
comportamientos diferenciados de acuerdo con la emocidn analizada. Donde se identifico
diferencias estadisticamente significativas en la expresion de emocion neutral y susto
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entre las dimensiones analizadas dentro del estimulo audiovisual, indicando que estas
emociones varian de forma significativa segun el tipo de dimension proyectado. Las
emociones como feliz, triste, enojo, sorprendido y disgusto no presentaron diferencias
significativas entre cada una de las dimensiones analizadas, que muestran respuestas
emocionales relativas homogéneas. Este hallazgo evidencia que el contenido audiovisual
genera activaciones emocionales diferentes en cada una de las dimensiones, incluso se
observa que la mayoria de las respuestas afectivas son similares.

4. Discusion

Este estudio confirma que el contenido audiovisual logra generar respuestas emocionales
claras y medibles, demostrando que este tipo de imagenes tiene el poder de conectar con
el espectador mucho antes de que intervenga, desde la perspectiva del neuromarketing
este hallazgo refuerza la idea de que los videos no solo informan de manera visual, sino
que son motores que impulsan los estados de animo, estas emociones son las que termina
definiendo a que se le presta atencion, qué detalles se guardan en la memoria y cdmo se
valora el mensaje final. Esto muestra que el registro biométrico mediante FaceReader
indica que el procesamiento emocional del estimulo audiovisual se relaciona con la fase
de atencion sostenida y la observacion, pero no tanto con las reacciones emocionales
intensas. Esta herramienta, muestra ser Util para generar evidencia empirica objetiva al
detectar la eficacia emocional del contenido audiovisual, generando valor y aporte
academico, como también para la gestion turistica del cantén Latacunga.

Los resultados evidencian que la emocion neutral, seguida activaciones emocionales
como triste, enojo, feliz, sorprendido, susto y disgusto, indica que el estimulo audiovisual
produce estados emocionales moderados, donde los participantes no reaccionan de forma
impulsiva, sino que ellos prestan atencion ayudando a transmitir el mensaje audiovisual.
Este resultado evidencia que la comprension del material audiovisual es de forma
simbdlica y narrativa, pero que no provoca una reaccion inmediata de entretenimiento o
de interes.

Los resultados promedios emocionales de los participantes, demuestra que la respuesta
emocional del espectador varia segun el tipo de estimulo y dimension presentado, donde
las emociones se activan de forma moderada y se presenta en momentos especificos de
acuerdo con cada dimension dentro del contenido, especialmente en momentos con
elementos dinamicos, cambios de ritmo o narrativas, dependiendo el interés o la atencién
que presta el turista estudiado. La eficacia de un contenido audiovisual no depende del
tiempo de duracion del contenido ya sea visual, sonoro o sus elementos narrativos, sino
depende en la capacidad de generar estados emocionales que capten interés al espectador,
donde cada elemento integrado dentro del estimulo audiovisual esté de forma adecuada y
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El andlisis inferencial mediante (ANOVA), evidencia que las respuestas emocionales
generadas por el contenido audiovisual, no se manifiestan de manera homogénea, sino
que varian en funcion de las emociones evaluadas y de las dimensiones que contienen el
estimulo audiovisual. La presencia de diferencias estadisticas en la emocion neutral y
susto demuestra que ciertos segmentos del video logran activar de manera diferenciada
las respuestas emocionales automaticas de los espectadores, mientras que otras
emociones se mantienen estables a lo largo del contenido. Este comportamiento afirma
que la efectividad emocional de la comunicacion audiovisual no depende Unicamente de
la narrativa del video, sino de como cada componente visual. Simbélico y secuencial del
mensaje afecta en el procesamiento emocional del espectador. Desde esta perspectiva, el
neuromarketing es una herramienta que permite identificar con precision, qué emociones
se activan con mayor intensidad y cuéles permanecen constantes, lo que resulta clave para
poder entender la efectividad emocional de las estrategias de promocion turistica en el
contexto local del canton Latacunga.

Los resultados de diferencias estadisticas significativas obtenidas en la emocion neutral
en funcion de la dimension del contenido audiovisual demuestran, que no todos los
segmentos del mensaje turistico tienen la capacidad de generar el mismo nivel de atencién
y procesar emocionalmente. Ademas de ellos la dimensidn naturaleza mostré menores
niveles de neutralidad, indica la existencia de mayor activacion afectiva con respecto a
otras dimensiones del video. Esto explica y sustenta que los estimulos naturales generan
una respuesta sensorial mas intensa por su riqueza visual, por la extension de paisaje y
elementos representativos iconicos en el entorno natural presentes en el canton
Latacunga. La diferencia entre las dimensiones corrobora el elemento visual, narrativo y
el estimulo presentado, determina la forma como los espectadores reaccionan
emocionalmente al contenido audiovisual, resultando primordial para el disefio
estratégico de materiales promocionales mas efectivos.

La emocion susto se activo de forma significativa en este estudio con baja intensidad,
denotando un componente relevante en la experiencia emocional generado por el
contenido audiovisual turistico. El susto dentro del contexto del neuromarketing no debe
interpretarse Unicamente como una emocién negativa, Sino como una respuesta asociada
a la activacion emocional o aparicion en un momento de atencion ante el material
audiovisual que integra elementos Ilamativos, simbolicos o dinamismo visual. En los
contenidos audiovisuales turisticos, este tipo de activacion se relaciona con segmentos
arquitectonicos, cambios abruptos de plano, movimientos de cdmara, altura o escenas
relacionadas a la aventura, que genera una reaccion emocional leve donde se incrementa
el interés del espectador. La presencia de emociones con niveles moderados vista desde
el punto del turismo experiencial, contribuye a enriquecer la narrativa del destino, al
evocar sensaciones de exploracion y desafios controlados sin generar rechazo emocional.
Considerando este aspecto, juega un papel importante la emocién susto, en funcion del
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contenido audiovisual, generando una conexion emocional con el espectador con
elementos representativos del destino que evocan descubrimiento y vivencia activa.

Las emociones como feliz, triste, enojo, sorprendido y disgusto presentan diferencias
estadisticamente significativas, que sugiere que el contenido audiovisual analizado tiene
nivel de intensidad constante de principio a fin, presentadas al individuo, con una misma
respuesta emocional en todas las dimensiones. EI mensaje del video y su contenido
proyectado a la audiencia, mantienen una narrativa equilibrada sin picos emocionales
extremos intensos o disgustos profundos, con un tono emocional uniforme. La respuesta
emocional moderada dentro del &mbito turistico resulta relevante con estrategias
promocionales, que estan orientadas a construir una imagen de marca segura, accesible y
culturalmente armonica, evitando contenidos que generen rechazo o incomodidad al
turista. Pero la baja activacién de emociones negativas genera una experiencia emocional
controlada, demostrando que el espectador contempla y aprecia el entorno antes de que
le provogue emociones intensas.

La emocion neutral no deberia ser entendida como la inexistencia de resultado emocional
0 ausencia de interés por parte de los espectadores, sino como prestar atencién, captar y
entender la informacion de la propuesta audiovisual, que se proyecta ante los sujetos. Pero
cabe recalcar que a su vez, este contenido lo que causa a los participantes es desinterés,
porque los resultados evocan expresiones faciales percibidas como negativas. En un
contexto vinculado al turismo, esta respuesta es habitual cuando el contenido audiovisual
quiere tratar aspectos relacionados con la contemplacion de los espacios, la identidad
cultural y la informacién representativa del destino, en lugar de provocar emociones
intensas. Donde lo neutral puede entenderse como una fase previa al hecho de construir
significados emocionales de los espectadores, que analizan y asimilan los elementos
representativos del destino antes de consolidar emociones especificas asociadas a las
experiencias de turistas que lo visitan. Los resultados obtenidos corroboraron lo indicado
por algunos enfoques tedricos que enfatizan que el contenido promocional de los destinos
patrimoniales y culturales que genera estados emocionales moderados genera una
experiencia de visualizacion analitica que favorece a la identidad del cantén como una
imagen de destino.

Los resultados de esta investigacion tienen alta relevancia, al estar enfocado en el canton
Latacunga, al tratarse de un lugar con alta riqueza cultural, patrimonial y natural, pero
que presenta desafios en el fortalecimiento de la imagen turistica a nivel local y nacional.
Al tratarse del cantén Latacunga que posee elementos emblematicos como la fiesta de la
Mama Negra, la gastronomia, el Parque Nacional de Cotopaxi, elementos simbélicos y
experienciales indican la necesidad de fortalecer los contenidos audiovisuales, que
conecten de manera emocional y efectiva con los espectadores. Por otro lado, las bajas
activaciones de emociones negativas intensas construyen una base solida para desarrollar
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estrategias de promocién turistica mas emocionales. Este hallazgo a base del
neuromarketing permite conocer cémo los turistas perciben y procesan el mensaje del
contenido audiovisual, proporcionando aspectos valiosos para mejorar la competitividad
turistica del cantén Latacunga, con una comunicacion efectiva alineada a las expectativas
y motivaciones de los turistas. Entonces esta investigacion contribuye al ampliar el
conocimiento sobre el impacto emocional que generan los contenidos audiovisuales en
destinos turisticos para desarrollar bases estratégicas promocionales alineadas a
dindmicas emocionales e intereses de los turistas.

El resultado evidencia que el contenido audiovisual del canton Latacunga, vista desde la
perspectiva de la mercadotecnia turistica, comunica una imagen de destino basada en
estabilidad emocional, apreciacion y coherencia narrativa, mas que emociones intensas.
Este hallazgo vista desde una perspectiva estratégica, representa la oportunidad de disefiar
contenidos audiovisuales que integren de manera intencional estimulos emocionales
diferenciados, que fortalezca el recuerdo del mensaje del contenido y potenciar la
conexion emocional del destino. Esto representa a la mercadotecnia turistica el beneficio
de utilizar métricas emocionales objetivas desde el neuromarketing, para optimizar
estrategias comunicativas desarrollando materiales promocionales alineando mejor el
mensaje audiovisual, con motivaciones efectivas hacia el turismo.

5. Conclusiones

e Este estudio analiza el efecto emocional que generan los contenidos audiovisuales
turisticos del cantén Latacunga mediante el software FaceReader, una herramienta
de neuromarketing, este registrd las emociones que mas predominan durante la
proyeccion del video, evidenciando que la emocién de neutralidad es la que mas
predomina en los turistas estudiados y de igual manera las emociones que menos
se activaron. Reflejando que el contenido audiovisual analizado, favorece un
estado de atencion donde el turista estd entendiendo una légica de informacion
donde su cerebro esta trabajando, indicando que el contenido es mas racional e
informativo, pero no genera emociones intensas que capten mejor el interés o
atencion del espectador.

e El nivel emocional neutral muestra ser muy alto, donde se detecté un factor clave
para llevar a cabo la gestion estratégica de los materiales audiovisuales turisticos
del canton Latacunga, en este caso las emociones positivas como feliz y
sorprendido, son esenciales para despertar interés en el espectador y motivar la
intencion de visita hacia el destino, pero se observo que la activacion emocional
fue moderada y poco sostenida durante la visualizacion del estimulo audiovisual.
Esto nos dice que el contenido audiovisual del Departamento de Direccion de
Turismo del cantén Latacunga, no conecta emocionalmente con los espectadores
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y no son de alto impacto, reduciendo la capacidad persuasiva de convencer al
espectador para visitar el destino.

e Tambien se puede concluir que el material audiovisual, al no presentar emociones
positivas altas, limita la capacidad de transmitir el mensaje turistico del canton
Latacunga y todo lo que puede ofrecer como destino, influyendo en la decision de
visita a los turistas. En este caso se considera que al no generar una activacion
emocional y positiva y no captar atencién, dificulta la construccion de
experiencias emotivas y diferenciadas frente a otras ofertas de destino turistico,
mediante los contenidos audiovisuales que permitird una mejora en las estrategias
de desarrollo del material audiovisual.

e En este caso, tanto los elementos representativos del cantén, no se muestra de
manera adecuada que despierte interés en los turistas y se concluye que los
materiales audiovisuales realizados por la Direccion de Turismo del Cantdén
Latacunga, no comunican eficazmente los elementos representativos del cantdn,
ademas no se aprovecha bien estos elementos de forma estratégica y no genera
conexion emocional, provocando que los turistas perciban de forma negativa su
experiencia de visita hacia el destino. Entonces estos patrones emocionales
sustentan la optimizacién de estrategias futuras, en la promocién turistica del
canton Latacunga.
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