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RESUMEN

El presente estudio tiene como prioridad comprobar la influencia del marketing turistico en el desarrollo
socioeconomico de los habitantes del cant6n Jaramijé. Esta investigacionestablecio una metodologia exploratoria-
descriptiva con un enfoque mixto, conectando elementos cualitativos y cuantitativos para una comprension
profunda del tema. Para la recoleccion de datos se aplicaron encuestas de escalade Likert a una muestra de 375
habitantes de la poblacion econémicamente activa delcantén. Dentro de los anélisis se incluyeron la promocion
digital mediante redes sociales, laatraccion turisticay la visibilidad, obteniendo un resultado estadistico mediante
el software SPSS. Los resultados evidencian una valo racién positiva y una correlacion significativa entre las
dimensiones del marketing turisticoy el desarrollo socioeconémico, confirmando que estas estrategias influyen
directamente en las mejoras de las condiciones de vida y el progresode lacomunidad local.

PALABRAS CLAVE: Marketing turistico, Desarrollo socioeconémico, Promocion digital, Atraccion turistica,
Visibilidad.

Caodigo Jel: M31, M32, M37, M39.

ABSTRACT

In this study, the priority is to verify the influence of tourism marketing on the socioeconomic developrrent
of the inhabitants ofthe Jaramijé canton. This research established an exploratory -descriptive methodology
with a mixed approach, connecting qualitative and quantitative elements for a deep understanding of the
subject. For data collection, Likert scale surveyswere applied to a sample of 375 inhabitants of the
economically active population of the canton. The analyses included digital promotion through social networks,
tourist attraction, and visibility, obtaining statistical results through SPSS software. The results show positive
evaluation and significant correlation between tourism marketing dimensions andsocioeconomic developrrent,
confirming that these strategies directly influence improvements in living conditions and local community
progress.

KEYWORDS: Tourismmarketing, Socioeconomic development, Digital promotion, Touristattraction, Visibility.
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INTRODUCCION

El turismo ha evolucionado considerablemente en los Ultimos afios, transformandose en un punto
clave para el desarrollo econémico de muchos sitios turisticos. Segin la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT), el turismo es "un fendmenosocial, culturaly econémico relacionado conel movimiento de las personas
fuera de su lugar habitual de residencia por algtin motivo concreto” (Gonzalez & Vidal, 2014). La actividad
turistica es uno de los sectores fuertes que permite a un pais tenermas desarrollo y reconocimiento, ya
sea local o global, puestoque extiende beneficios a las empresas o instituciones turisticas. Por ende, el
turismo implica actividades e interaccion con servicios, entretenimientos u otras experiencias relacionadas con

el visitante (Huertasetal., 2022).

Basandose en lo mencionado, el turismo es una actividad trascendental para el desarrollo de los
paises, no solo por el impacto econdmico, sino también porla capacidad de transformar regiones. Sin
embargo, debe ser gestionado de manera sostenible para garantizar que los b eneficios sean inclusivos y
minimicen los impactos negativos en elentorno y las culturas locales. Porello, es fundamental que el crecimiento

seade forma continua, lo que resulta esencial para las fuentesde empleo (Mufioz et al., 2022).

Segun (Olguin et al., 2020), "elmarketing turistico se encarga de volveratractivo a un destino con
la finalidad de captarla atencion deun publico objetivo” (p. 24). Se puede inferir que es una herramienta
clave para impulsar el desarrollo socioeconémico de diversas regiones, fomentando asi el beneficio para la
promocion de lugares que no son tan visibles para el turista. Por ello se puede resaltar como un motor clave
dentro delentornoempresarial, dinamizando la economiay lasociedaden distintas comunidades. En definitiva,
el marketing turistico busca resaltarlo mas atractivo del lugar, creando experiencias para los turistas y

fortaleciendo laeconomia local (Orgaz, 2023).

Las redes sociales se han convertido en una de las principales plataformas de promocién turistica,
permitiendo a destinos como el cantén Jaramijé llegar a audiencias globales de manera efectiva y
econdmica. De acuerdo con (Gonzalez, 2022), "el uso de redes sociales como herramientas de marketing
ha demostrado ser eficaz en la promocion de destinos turisticos al generar interaccién y contenido
compartido por los propios usuarios" (p. 26). Las redes no solo permiten una difusion masiva de
informacién, sino que también facilitan que mas turistas puedan visualizar el lugar mediante fotos, videos
y opiniones, lo que conlleva a que los turistas confienen lo que veny el sitio puedaser visitado, aumentando
asila tasade visitantes del cantdn. De esta manera, facilita la creacion de vinculos emocionales entre el
turistay el destino, contribuyendo al desarrollo econémico de las comunidades locales y permitiendo una

expansién masiva de informacién (Loor etal., 2020).

De acuerdo con (Robalino et al., 2021), "la promocién turistica es la fuente de economia mundial,
siendo creadora de fuentes de empleo que ha mejorado la vida de la poblaciéon” (p. 154). Referente a lo
mencionado, seha demostrado que promover destinos turisticos es esencial tanto en areas rurales como urbanas,
puestoque contribuye al reconocimiento y crecimiento deldesarrollo socioeconémico de diversas comunidades.
Siendo asi, el marketing turistico es utilizado como herramienta base, incluyendo las redes digitales,

potencializando la visibilidad de lugares que no son tan explorados dentro del mapa turistico



mundial. Por lo tanto, estetipo de estrategias digitales contribuye ala formacion de exhibicion desitios, ya
que impulsaria mas oportunidades para las actividades turisticas, lo que puede ser sostenible dentro del

campo turistico (Campines, 2024).

Por otra parte, la atraccion turistica fundadaen recursos culturales y naturales es un factor
importante para eldesarrollo socioecondmico,como las playas, gastronomiay cultura local del cantén Jaramijo,
incrementando el interés turistico y fomentando asi los beneficios econémicos de sus habitantes. Como sefiala
(Cedefio et al., 2020), "el turismo puede influir positivamenteen el desarrollo econémico, socialy ambiental
de una comunidad” (p. 77), ya que contribuye a la valorizacion de los recursos locales, fomentando el

crecimiento del empleo y fortaleciendo el desarrollo de las comunidades receptoras.

Con respectoa lo mencionado, el marketing turistico, siendo una herramienta de gran utilidad para
cualquier tipo de sectory a su vezuna forma de subsistir econémicamente (Lopez etal., 2023), se puede
decir que es una estrategia que busca mostrar con naturalidad las mejores cualidades del lugar, como las
zonas costeras del cant6n Jaramijo. Este enfoque se vuelve especialmente importante debido al potencial turistico
sinexplotar, yaqueesuncantdnconamplia gastronomiay diversidad. Porende, el marketing turistico es un
factor importante para el aumento del desarrollo socioeconémico, lo que implica fortalecerel turismo para

beneficiar a la comunidad local (Menzones, 2019).

Basandoseen lo mencionado por (Rodriguez et al, 2023), "el efecto econémico dentro del
marketing turistico es sefialado como una herramienta fundamental para el florecimiento de las economias
locales, siendo un mercado cada vez mas competitivo™ (p. 113), porlo que un marketing eficaz puede
marcar ladiferenciaen laatraccién de visitas y la generacién deingresos. Elcantn Jaramijé tiene la oportunidad
de desarrollar una propuestaturistica diferenciada que no solo atraiga visitantes, sino que también impulke
el desarrollo socioecondmico de la comunidad. Es decir, al fortalecer elatractivo turistico del cantén, se podria
generar mayores ingresos para los negocios locales, fomentando asiuna mejor calidad de vida para los
habitantes (Pedreschi & Nieto, 2023).

No obstante, esteterritorio tiene que lidiar conel reto de crear métodos eficaces para incrementar
el nimero de visitantes y, de estamanera, impulsar el desarrollo socioeconémico. Desde esta perspectiva,
el marketing turistico, especificamente la promocién digital, se presentacomo mecanismo para promover

el turismo, lo que puede aumentar la visibilidad (Ramos etal., 2020).

Por otra parte, la atraccién turistica fundada en recursos culturales y naturales lo cual es un factor
importante para el desarrollo socioeconémico, como las playas, gastronomia y la cultura local del cantén
Jaramijo, porlotanto, incrementaelinterés turistico, fomentando asi los beneficios econémicos de sus habitantes.
(Cedefio, 2020) El turismo puede influir positivamente en el desarrollo econdmico, social, y ambiental de una

comunidad.



Portanto, estetrabajo tiene como finalidad determinarcdmo el Marketing Turisticoaportaal desarrollo
socioeconomico de los habitantes del canton Jaramijo.

MARCO REFERENCIAL

El marketing turistico es clave fundamental para el desarrollo socioeconémico, especificamente en
el contexto del cantdn Jaramijo. Por lo que se detallaran las variables e indicadores que respaldan esta investigacion,

interrelacionandolos mediante una légica estructural.

Segun (Lopezet al., 2023) afirman queel "marketing turistico se centra inicamente en la promocion
de unaregion o pais mediante el desarrollo de un producto que atraiga a un grupo especifico de turistas" (p.
5). Siendo asi, es un conjunto de estrategias y técnicas que se centran en captar visitantes y fomentar el
posicionamiento dentro del mercado turistico, ya que consiste en resaltar las caracteristicas de un lugar,
tomando en cuenta que es una herramienta que no solo se enfoca en promover el turismo, sino también en

dinamizar el desarrollo socioeconémico y la calidad de vidade los habitantes (Hiriart & Barrera, 2019).

Por otro lado, el desarrollo socioecondmico abarca indicadores econémicos, sociales y ambientales.
Mencionado por (Morales, 2018), quien indica que "el desarrollo socioecondmico es la transformacion de las
estructuras demogréficas, econémicas y sociales que acompafian al crecimiento y permiten la mejora en
provisiones” (p. 4). Mas alld de ser una expansion de la economia, es clave fundamental para el cambio y
fortalecimiento de la calidad de vida de la poblacién. En contexto, el marketing turistico actla como motor
clave para el procesosostenible, mejorando las condiciones de vida de los habitantes del cantdn Jaramijé
(Ortiz & Cancino, 2018).

Como indican (Suntasig, 2024) que "la promocidn digital se revela como herramienta efectiva para captar
y reteneraturistas, especialmente con el crecimiento de plataformas de redes sociales” (p.4). En la actualidad, la
promocion digital ha sido uno de los recursos més utilizados en los Gltimos afios, manteniendo ala audiencia
informada de manera directay personalizada, ofreciendo tacticas eficaces para las ofertas turisticas, logrando
mejorar laimagen del destinoy generando mayor visibilidad. Ademas, las redes sociale s favorecen la evolucion
del turismo potenciando el contenido visual atractivo con plataformas como Facebook, Instagramy TikTok,
permitiendo unaoptimizacion constantede las estrategias, mejorando la eficiencia de las campafias y favoreciendo

la fidelizacién de los viajeros (Coyago etal., 2021).

Cabe destacar que, para el canton Jaramijo, el uso de redes sociales es una estrategia favorable
considerando que la interaccion con los usuariosa través de plataformas digitales permite destacar los atractivos
turisticos mas favorables, entre lo que se predomina las playas, la gastronomia local y la cultura. Este enfoque
digital no solo incrementa el nimero de turistas, sino que también crea una comunidad virtual fomentando la

fidelizacion de visitantes (Salazar, 2024).



Indica (LOpez et al.,, 2022) que "los atractivos turisticos se adaptan al usuario, brindan comodidad a
los visitantes, brindan facilidades para aprovecharadecuadamente su potencial original y son fundamentales
para el desarrollo de los destinos” (p.29). Las atracciones turisticas constituyen labase de cualquier estrategia
de marketing turistico; pueden incluir recursos naturales y culturales que llamen la atencién de los turistas.
Por lo tanto,este tipo de herramienta estratégica contribuye al desarrollo del turismo y al fortalecimiento de
la economia local, a su vez asegurando que los atractivos turisticos mantengan relevancia y competitividad

dentro delmercado turistico (Mendoza & Ganchozo, 2020).

En contexto, posicionaral cantén Jaramijé como destino turistico, destacando las playas, gastronomia
y tradiciones culturales como pilares fundamentales en la identidad turistica del cantdn, obtiene de manera positiva
la satisfaccion de los turistas como indicador para la efectividad del destino.Por otra parte, aseguraque los

atractivos turisticos puedan mantenerse relevantes y competitivos dentrodel mercado turistico.

Ademas, la ampliacién de la visibilidad online de un destino turistico es decisiva para los visitantes
regionales. Segun (Molina et al., 2024), "la visibilidad que presentacontribuye a un reconocimiento mayor y
unnotable accesoa la informacion” (p. 13), destacandoquelaera digital es primordial para el turismo. El uso
de plataformas como motores de busqueda y publicidad online permite que los destinos sean mas accesibles
para los turistas potenciales. Por ende, una mayor visibilidad en motores de bdsquedapuede generar un
aumento en el trafico web del GAD Jaramijé, lo que conllevaria al incremento de visitas turisticas. Al mismo

tiempo, la publicidad digital ayudaa establecerunaimagen positiva delcantén (Comas & Morey, 2021).

"En el ambito econdmico, el turismo ha comenzado a tomar cada vez mayor relevancia en este
aspecto; es por ello que se habla de un efecto multiplicador que permite motivar el desarrollo del sector
turistico" (p. 28) (Veintimilla & Martinez, 2023). Una promocion turistica efectiva genera beneficios
econdmicos significativos al atraer turistas y aumentar el gasto turistico en los destinos. Ademas, el Product o
Interno Bruto (PIB) es un indicador relevante que refleja el aporte del sector turistico al crecimiento
econdmico, reflejando una actividad que contribuye al fortalecimiento de la economia local (Naranjo et al.,
2022).

(Mufiozet al., 2022) mencionan que "el empleo puede ser explicado por el fortalecimiento de ciertos
sectoresecondmicos” (p. 5), siendo unindicador relevante para elaporte delturismo aldesarrollo socioeconémico
delcantdn Jaramijo. Porende, el turismo generanuevas oportunidades labora les tanto enactividades directas cono
indirectas, por consiguiente, no solo mejora las condiciones de vida de las comunidades receptoras, sino que

también contribuye a reducir los indices de desempleo en la region (Delgado, 2023).

Otro punto importante se refiere al dominio que tiene la sociedad, se muestra en relacion con las
caracteristicas de la poblacion, la saludy la educacion. Segin (Procel & Villacrés, 2021), esto quiere indicar
que el factorsocial es crucial para el desarrollo socioecondmico, siendo un bienestar para la poblacion del
canton, obteniendo indicadores como la educacion, la inclusién y la seguridad, lo que permite medir el

progreso socialdel destinoturistico emergente (Soto et al., 2024).



El turismo activa la educacion generando oportunidades para la capacitacion en areas como atencion
al cliente, idiomas y gestién turistica. Por lo tanto, mejora la empleabilidad de los habitantes, lo que conlleva
la participacion de actividades turisticas y al fortalecimiento de la economia local. As imismo, la inclusion se
refleja en la integracidon de grupos sociales diversos,como mujeres, jovenesy comunidades vulnerables, en
las actividadesecondmicas relacionadas con elturismo, promoviendo un desarrollo mas equitativo y fortaleciendo

la cohesidnsocialdelcanton (Germania et al., 2021).

Wolman (2018) indica que "los factores ambientales determinan el bienestarde la comunidad™ (p.
7). En contexto, los factores ambientales son determinantes para el bienestar de la comunidad, ya que permiten
aprovecharde manera sostenible los recursos naturales y culturales delecosistema. En el caso del cantdn Jaramijo,
conocido porsus playas y su potencialcomo destino turistico cantonal, estos factores destacan la capacidad para
impulsar el desarrollo socioeconémico, garantizando la sostenibilidad, la gestion de los recursos y la
conservaciénambiental, siendo una herramienta clave para avalar un equilibrio entre el crecimiento econémico
y la proteccién ambiental. Es decir, fortalecer las riquezas naturalesy cu lturales resulta esencial para garantizar un

impacto positivoalargo plazo parael cantdn (Lastra & Cabanilla, 2020).

"Lasostenibilidadtiende a serasociadacon la protecciény conservacidndel medio ambiente, la capacidad
delturismo de contribuir aldesarrollo™ (p. 13) (Peralta, 2022). En contexto, la sostenibilidad protege la actividad
turistica llevando a cabo los limites ecol6gicos, permitiendo que los recursos naturales del canton puedan ser
conservados para futuras generaciones, lo que contribuye a las practicas responsables, como eluso responsablke de
agua y energia, asi como la proteccion de areas costeras y ecosistemas fragiles. De igual manera, una
adecuadagestiénde residuos sélidos es crucial para evitar la contaminacién de las playasy otros espacios naturales,
manteniéndolos limpios y atractivos tanto para los turistas como para los habitantes locales (Zambrano &
Salvatierra, 2023).

A partir de lo mencionado, surgela siguiente preguntacomo eje central de la investigacion:

¢De qué manera el marketing turistico aporta al desarrollo socioeconémico de los habitantes en el cantén

Jaramij6?
OBJETIVO GENERAL.

Determinar como el marketing turistico aportaal desarrollo socioeconémico de los habitantes enel cantén

Jaramijo.
OBJETIVOS ESPECIFICOS.

OEl. Analizar los factores que aporta la promocién digital (redes sociales) al desarrollo
socioeconomico de los habitantes en el canton Jaramijo.

OE2. Determinar de qué manera la atraccion turistica influye en el desarrollo
socioeconémico del canton Jaramijo.

OE3. BExaminar de qué manera la visibilidad influye al desarrollo socioeconémico del cantdn

Jaramijo.



OE4. Evaluar como el factoreconémico influye en el desarrollo socioeconémico del cantén Jaramijé.
OE5. Analizar cémo el factor socialafecta el desarrollo socioecondmico del cantén Jaramijo.
OE6. BExplorar cdmo el factor ambiental repercute en el desarrollo socioeconémico del cantén

Jaramijo.

HIPOTESIS GENERAL
El marketing turistico aporta de manera positivaaldesarrollo socioecondémico de los habitantesen el
canton Jaramijo.

HIPOTESIS ESPECIFICAS
HEL. la promocion digital (redes sociales) influye de manera positivaal desarrollo socioeconémico
de los habitantes en el cantén Jaramijé
HE2. La atraccion turistica influye de manera favorable al desarrollo socioeconémico del cantén
Jaramijé
HE3. Lavisibilidad influye de manera positiva al desarrollo socioeconomico al canton
Jaramijo
HE4. El factor econdmico influye de manera favorable en el desarrollo econdmico del canton
Jaramijo
HE5. El factor social contribuye de manera favorable al desarrollo socioeconémico del cantén
Jaramijo.

HE6. El factor ambiental favorece el desarrollo socioeconémico del cantén Jaramijo.

METODOLOGIA

La presente investigacion utilizd un disefio exploratorio-descriptivo con un enfoque mixto (cuali-
cuantitativo), que permitié analizar tanto datos numéricos como percepciones y experiencias relacionadas con
el impacto del marketing turistico en el desarrollo socioeconémico del cantén Jaramijo. Segin (Hamui, 2013), "los
enfoques mixtos son la composicion de los métodos que consiente en darle profundidad alandlisis y comprender
mejor los procesos de ensefianza y aprendizaje” (p. 2). Por ende, este tipo de investigacion integra miltiples

perspectivas en el proceso investigativo (Lopez etal., 2023).

Otro tipo de técnica que se implementd en estainvestigacion fue el método inductivo, ya que parte
de observaciones especificas para el cantén Jaramijo, para llegar a conclusiones generales sobre la influencia
del marketing turistico en su desarrollo. Este método se complementa con un trazo longitudinal, que permite

observar el comportamiento delfenémeno a lo largo del tiempo (Arbuld, 2023).

(Castillo, 2005) menciona que el andlisis representala informacion de un documento estructurado,
por lo que reduce todos los datos descriptivos fisicos y de contenido en una representacion inequivoca.
Mediante este tipo de operacién investigativase pudo fundamentar los antecedentes y las teorias relacionadas

con el marketing turistico y el trabajo de campo para recolectar datos primarios directamente de la poblacion



econémicamente activa del canténJaramijé. La eleccion de esta poblacion respondea su vinculo directo con

las actividadeseconémicas y sociales impactadas porelturismo (Guevara, 2019).

Para la recoleccion de datos se empled la técnica de encuesta, utilizando un cuestionario estructurado
basadoen la escala de Likert. Segln Matas (2018), "son instrumentos psicométricos donde el encuestado
puede indicar un acuerdo o desacuerdo sobre unaversion, item o reactivo, lo que se realiza a través de una
escalaordenaday unidimensional” (p. 2). Este instrumento facilité la medicion delas percepcionesy actitudes
de los participantes frente a variables clave como la promocidn digital, la atraccion turistica y la visibilidad
del destino. El usode escalas normativas en encuestas permite obtener resultados consistentes y comparables

en investigaciones sociales (Suarez & Garcés, 2020).

Muestra y poblacion

La presente investigacion consideré una muestra de la poblacién econémicamente activa del cantdn
Jaramijé, siendo el vinculo directo con las actividades turisticas locales. Segun los datos del INEC (2023), el
canton cuentacon unapoblacién aproximada de 29,759 habitantes.

El tamafio de la muestra fue determinado mediante la técnica de muestreo probabilisticosimple, aplicando
unnivelde confianza del 95% y un margen deerror del5%, lo que resultd en unamuestrarepresentativa de 375
habitantes.

Mediante la "formula finita" se determin6 la poblacién econémicamente activa:

Poblacion de Jaramijé 29.759 habitantes
N | Tamafio de la muestra

Z | Valor denivel de confianza

P | Poblacion

E | Margen de error

Z:.P.Q.N

T 72 P.Q + (N)(e)?
B 1,9622 * (0.5) * (0.5) * 29759 B
"~ 11,9622 % (0.5) = (0.5) + (29759) * (0.05)z

n

n =375
Recoleccion de Datos
La recoleccion de informacion se realizd mediante la técnicade la encuesta, un instrumento
cuantitativo disefiado con un cuestionario estructurado basado en la escala de Likert. La difusion del

cuestionario serealizd para garantizar unalcance amplio dentro de la poblacién objetivo.
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Analisis de datos

Unavezobtenidos los resultados, seaplicaron las pruebas de hipotesis y variables utilizando el programa
SPSS-27. Se realizd un analisis de fiabilidad utilizando el método Alfa de Cronbach, con un nivel de
confiabilidad del 99%. Se usoé el coeficiente correlacional de "Pearson” entre las variables y dimensiones, para

validar la hipétesis generaly especificas.

Segun elautor (Matas, 2018) “la escala de Likert son materiales psicométricos donde el encuestado debe
mostrar su acuerdo o desacuerdo sobre unaafirmacion, item o reactivo, lo que se realiza a través de una escala
ordenaday unidimensional”, en contexto la recoleccion de datos emplea la técnicade encuesta, utilizando un
cuestionario estructurado. Este instrumento facilita la medicion de las percepciones y actitudes de los
participantes frente a variables clave como la promocion digital, la atraccion turistica y la visibilidad del
destino, el uso de escalas normativas en encuestas permite obtenerresultados consistentes y comparables en

investigaciones sociales (Suarez & Garcés, 2020).

Resultados

Los resultados obtenidos mediante al programa SPSS-27, se logré evaluar la relacion entre el marketing
turistico (variable independiente) y el desarrollo socioecondmico (variable dependiente) recolectando los datos
de muestras de 375 encuestados. Porello, se formaron indicadores especificos que permitieron optimizar ambas
variables, posteriormente elmarketing turistico, se considerarondimensiones como: promocion digital, atraccion
turistica y visibilidad, por otra parte, el desarrollo socioeconémico se analizaron los siguientes factores cono lo
econdmico, socialy ambiental son favorables para el desarrollo del canton.
Tablal
Anélisis de fiabilidad

N %
Vélidos 375 100
Casos Excluidos 0 0
Total 375 100

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,99 22

Fuente: Propia
Autora: Maria Elena Medranda (2025)

A través del programa SPSS-27, serealizara un andlisis de fiabilidad, utilizando elmétodo
Alfa de Cronbach, con un nivel de confiabilidad del 99%. Se usaré el coeficiente correlacional de
“Pearson” entre sus variables y dimensiones, de esta manera validar la hipdtesis general y

especificas.
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Hipotesis (Prueba y Validacion) 1

H. = La promocion digital (redes sociales) influye de manera positivaal desarrollo socioeconémico de los
habitantes en el cant6n Jaramijé.

Ho = La promocion digital (redes sociales)no influye de manera positivaal desarrollo socioeconémico de los
habitantes en el canton Jaramijo.

Figural

Correlaciones 1

Promocidn_D Desarrollo_S Desarrollo_S

igital Z_Empleo Z_PIB

Fromocian_Digital Correlacion de Pearson 1 ,42T“ ,4?2“

Sig. (bilateral) =00 =00

I 375 316 364
Desarrollo_SC_Empleo  Correlacidn de Pearson ,42?“ 1 ,EUE“

Sig. (bilateral) =001 =001

I 316 316 313
Desarrollo_SC_FIB Correlacion de Pearson ,4?2“ ,Bﬂﬁ“ 1

Sig. (bilateral) =00 =00

I 364 313 364

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

Fuente: IBM — SPSS — 27
Autora: Maria Elena Medranda (2025)

En todos los casos, elnivel de correlacion entre los indicadores de las dimensiones promocién digital
evaluado con las dimensiones desarrollo socioeconémico indicé un comportamiento moderado a fuerte
positivo, superando los 0.40 a 0.50. Ademads, las significancias bilaterales son menores a 0.01 con 0.001, lo
que indica que los resultados son estadisticamente significativos. Estos resultados confirman que la hipdtesis
H,, a través de la promocion digital (redes sociales), influye de manera positiva en el desarrollo

socioeconomico del cantén Jaramijo.

Estos hallazgos confirman que las estrategias digitales enfocadas en plataformas sociales no solo
posicionanel destino, sinoque también promueven directamente los indicadores econdmicos y sociales como
el comercio local, empleo y la sostenibilidad, lo que provoca el fortalecimiento de la calidad de vida de los

habitantes.

Hipotesis (Prueba y Validacién) 2
H: = La atraccidn turistica influye de manera favorable al desarrollo socioecondmico del cantén Jaramijo.

Ho = La atraccién turistica no influye de manera favorable al desarrollo socioecondmico del canton Jaramijo.
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Figura2

Correlaciones 2

Atraccidn_Tur Desarrollo_5S Desarrollo_5S

istica E_Seqguridad E_Comercio

Atraccion_Turistica Correlacidn de Pearsan 1 ,311’"= ,523“

Sig. (hilateral) =.001 =.001

[+ 375 333 338

Desarrollo_SE_Segurida  Correlacidn de Pearson 3117 1 633

: Sig. (bilateral) =001 =001

[ 333 333 307

Desarrollo_SE_Comerci Correlacion de Pearson ,523“ ,693“ 1
’ Sig. (bilateral) =.001 =.001

[ 338 307 338

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

Fuente: IBM — SPSS — 27
Autora: Maria Elena Medranda (2025)

Segun los resultados de las correlaciones de Pearson y Kendall, existe una relacion positiva moderada
bajaenunrangode0,31 y moderada de 0,523. Ademas, es significativaentre la atracciénturisticay los indicadores
de desarrollo socioecondmico en el cantén Jaramijé, ya que el p valores 0,001 menoral nivel de significancia de
0,01. Por lo tanto, se acepta la hipotesis Hi1 y se rechaza la alternativa Ho. Esto indica que la atraccion turistica si

influye de manera favorable al desarrollo socioeconémico.

Hipotesis (Prueba y Validacion) 3

H; = La visibilidad influye de manera positivaal desarrollo socioeconémico del cantén Jaramijo.
Ho =La visibilidad no influye de manera positivaal desarrollo socioecondmico del cantdn Jaramijé.
Figura3

Correlaciones 3

Cesarrollo_S
Visibilidad E_Comercio Inclusicn

mm mm

Wisihilidad Correlacidn de Pearson 1 823 a7
Sig. (hilateral) =.001 =001
[ 39 303 2490
Desarrollo_SE_Comerci Correlacidn de Pearson ,823’"= 1 ,843“
¢ Sig. (hilateral) =.001 =.001
[+ 303 338 3oz
Inclusicn Correlacidn de Pearson 797 843" 1
Sig. (hilateral) =.001 =.001
[ 240 3nz2 Ky

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

Fuente: IBM — SPSS - 27
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Autora: Maria Elena Medranda (2025)

Segun los resultados de las correlaciones de Pearson y Kendall, existe unarelacién positiva ata

enunrangode 0,82 y moderadade 0,79. También, el p valor consta de 0,001 siendo menoral nivel de significancia,

por lo tanto, las dimensiones de visibilidad (GAD, motores, publicidad) y los indicadores de desarrollo

socioeconomico en el canton Jaramijo. Aceptala hipotesis H,y serechazala alternativa Ho. Esto indica que la

visibilidad siinfluye de manera positiva al desarrollo socioecondmico.

Hipotesis (Prueba y Validacion) 4

Hy = El factor econdmico influye de manera favorable en el desarrollo socioeconémico del cantdn Jaramijo.

Ho = El factorecondmico no influye de manera favorable en el desarrollo socioecondmico del cantén Jaramijé.

Figura4

Correlaciones 4

Desarrollo_S Desarrollo_S

Z_PIB Educacian E_Sequridad

Desarrollo_SC_FIB Correlacion de Pearson 1 ,?TQ“ ,EEE“

Sig. (hilateral) =.001 =001

[+ 364 325 326

Educacidn Correlacién de Pearson 779 1 802"

Sig. (hilateral) =.001 =001

[ 325 329 a0z

Desarrollo_SE_Segurida Correlacion de Pearson ,EEE“ ,EDE“ 1
| Sig. (hilateral) =.001 =.001

[+ 326 302 333

** | 3 correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM — SPSS — 27

Autora: Maria Elena Medranda (2025)

Segun los resultados de las correlaciones de Pearson y Kendall, existe una relacién positiva moderada

alta en un rango de 0,779 y moderada de 0,66. Ademas, es significativa entre el factor econémico (PIB,

comercio y empleo) y los indicadores de desarrollo socioecondémico (educacidn, inclusién, seguridad, ambiente,

sostenibilidad y gestion de residuos) en el cantdn Jaramijé, ya que el p valor es 0,001, menor al nivel de

significancia de 0,01. Por lo tanto, se acepta la hipotesis H,. y se rechaza la alternativa Ho. Esto indica que el

factorecondmico siinfluye de manera favorable en el desarrollo socioeconémico.

Hipétesis (Prueba y Validacion) 5

H1 = El factor social contribuye de manera favorable en el desarrollo socioeconémico del canton Jaramijo.

Ho = El factorsocialno contribuye de manera favorable en el desarrollo socioeconémico del canton Jaramijo.
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Figura5

Correlaciones 5

Desarrollo_5 Gestion_De_
Inclusian E_Comercio Fesiduos

Inclusian Correlacidn de Pearson 1 ,843“ ,?‘56“

Sig. (bilateral) = 001 =001

| 3 302 295

Desarrollo_SE_Comerci Correlacian de Pearson ,843“ 1 ,824“

’ Sig. (hilateral) =.001 =.001

M 302 338 302

Gestion_De_Residuos Correlacion de Pearson ,?‘55“ ,824“ 1
Sig. (hilateral) =.001 =.001

M 295 302 320

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

Fuente: IBM — SPSS - 27

Autora: Maria Elena Medranda (2025)

Teniendo en cuenta los resultados de las correlaciones de Pearson y Kendall, evidencia una relacion

positivaalta en unrango de 0,843 y moderada de 0,756. Ademas, es significativa entre el factor social (educacion,

inclusiéon y seguridad) y los indicadores de desarrollo socioeconémico (PIB,

sostenibilidad y gestion de residuos) en el canton Jaramijo, ya que el p valor es 0,001, menor al

comercio, empleo, ambiente,

nivel de significancia de 0,01. Por lo tanto,se aceptala hipotesis Hiy serechaza la alternativaH,. Esto indica

que el factorsocialsi contribuye de manera favorable en el desarrollo socioeconémico.

Hipétesis (Prueba y Validacion) 6

H: = El factor ambiental favorece el desarrollo socioecondmico del canton Jaramijo.

Ho = El factor ambiental no favorece el desarrollo socioeconémico del cantdn Jaramijo.

Figura6

Correlaciones 6

Desarrollo_5 Desarrollo_5
Ambiente E_Sequridad C_Empleo

Ambiente Correlacian de Pearson 1 ,84?“ ,?05“

Sig. (hilateral) =.001 =.001

I 327 313 2949

Desarrollo_SE_Segurida  Correlacion de Pearson 847" 1 751"

: Sig. (hilateral) =.001 =.001

I 313 333 298

Desarrollo_SC_Empleo Correlacian de Pearson ,?05“ ,?51“ 1
Sig. (hilateral) =.001 =.001

I 2949 298 316

** | acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Fuente: IBM — SPSS — 27
Autora: Maria Elena Medranda (2025)

Segun los resultados de las correlaciones de Pearson y Kendall, existe una relacion positiva moderada
baja en un rango de 0,20 y moderada de 0,59. Ademas, es significativa entre el factor ambiental (ambiente,
sostenibilidad y gestion de residuos)y los indicadores de desarrollo socioeconémico (PIB, comercio, empleo,
educacién, inclusion y seguridad) en el canton Jaramijé, ya que el p valor es 0,001, menor al nivel de
significancia de 0,01. Porlo tanto,seaceptala hipotesis Hi y serechaza la alternativa Ho. Esto indica queel

factorambiental si favorece el desarrollo socioeconémico.

Hipdtesis (Prueba y Validacién) General
Hi = El marketing turistico aporta de manera positiva al desarrollo socioecondémico de los habitantes del

cant6n Jaramijo

Ho = El marketing turistico no aportade manera positivaal desarrollo socioeconémico de los habitantes del

canton Jaramijo.

Figura7

Correlaciones 7

Correlaciones
Desarrollo_S
Marketing_Tu  ocioeconomic
ristico 0
Marketing_Turistico Correlacién de Pearson 1 ,855“
Sig. (hilateral) =001
M arh ATh
!IJesarrnlln_Sncinechﬁlm Correlacion de Pearson ,855“ 1
e Sig. (bilateral) =001
I 375 375

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

Fuente: IBM — SPSS — 27
Autora: Maria Elena Medranda (2025)

El andlisis de correlacion de Pearson evidencid un coeficiente de r= 0,855 con un nivel de significancia de p = 0,000 <

0,01, lo cualindica unarelacion positivay muy fuerte entre el marketing turistico y eldesarrollo socioeconémico en el cantén

Jaramijo. Estos resultados permiten rechazar la hip6tesis nula (H0) y aceptar la hipétesis alternativa (H1), concluyendo que el

marketing turistico influye de manera significativay favorable en el desarrollo socioeconémico del canton.
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DISCUSION

Los hallazgos obtenidos mediante un analisis estadistico evidenciaron unarelacién positiva estadisticamente
significativa entre las dimensiones del marketing turistico y el desarrollo socioecondémico del cantén
(Hiriart & Barrera, 2019). Esta relacion de forma de manera consistente enlos indicadores analizados, como
el incremento deempleo, lo comercial, la calidad d viday sostenibilidad ambiental. Argumentando que el
marketing turistico no solo es una funcién promocional, sino también es una herramienta estratégica que

incide en los procesos de transformacion para lugares pocos reconocidos.

Especificamente las dimensiones relacionadas conla promocion digital y la visibilizas emergen como
factores precisos. Por otra parte, las plataformas digitales como, redes sociales, motores de busqueday sitios
especializados consistenen la potencializacion de los visitantes para conocer las ofertas turisticas del canton.
La alta correlacion entre las variables y los indicadores d desarrollo socioeconémico son componentes
imprescindibles en cualquier estrategia turistica actual. Estos resultados respaldan las teorias propuestas en
la transicién del marketing tradicional y digital que con procesos clavepara la competitividad d los destinos

turisticos (Gonzalez, Aguilar, & Hernandez, 2019).

Asimismo, el andlisis de las dimensiones econémica, social y ambiental del turismo revela que este
fenémeno no actla de forma aislada, sino que se encuentra interrelacionado con miltiples aspectos deltejido
socialy productivo. La generacion de empleo, el impulso al emprendimiento, la integracion de actores locales
y la mejora en los niveles de bienestarson efectos colaterales positivos del fortalecimiento turistico, siempre

que selo gestione de manera sostenible e inclusiva. (Coyago, Gallegos, & Parra, 2021).

Los resultados de esta investigacion concuerdan con los estudios que se han demostrado que el marketing
turistico, cuando es bien ejecutado, puede convertirse en pilar para el desarrollo local. No solo ayudaa
posicionar un territorio en el mercado, sino que también propicia condiciones favorables para el crecimiento
economico, la cohesion social y la sostenibilidad ambiental. El caso de Jaramijé confirma esta hipdtesis, al presentar
evidencia empirica de como la promocidn estratégica del destino puede transformar realidades sociales, impulsar

sectores econémicos emergentes y mejorar la percepcidninternay externa delterritorio. (Arbuld, 2023)

CONCLUSIONES
El estudio sobre la influencia del marketing turistico en el desarrollo socioecondmico de los
habitantes del canton Jaramijo revel6 que esta herramienta poseeun potencial considerable para impulsar la mejora

de las condiciones devida y el progreso generalde la comunidad.

De acuerdocon el analisis de fiabilidad de los datos recolectados, mediante encuestas con un alto

nivel de confianza, se evidencid que las hipotesis centrales de estainvestigacion se confirman que existe una

Correlacion positivaentre las dimensiones de las variables incluyendo la promocion digital, atraccion turistica
y visibilidad, por lo tanto, ejercerse influencia directamente positiva parala mejora de condiciones del cantén,

confirmando unturismo crucial parael desarrollo.
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Este enfoquebusca potenciar el crecimiento porlo que es fundamental fomentar oportunidades de emprendimiento
para que los esfuerzos turisticos se traduzcan en beneficios tangibles para los habitantes, ademéas aplicar las
estrategias del marketing turistico como la optimizacion de la presencial online realza la identidad cultural y las

experiencias memorables lo que puedeaumentar la llegada de turistas.

El canton Jaramijé tiene la oportunidad de destacarse en una herramienta poderosa como s el marketing
turistico que no es una solucion aislada para el desarrollo socioeconémico, sino ademas se implementa para
el reconocimiento regional, siendo Jaramijé un canton poco reconocido de manera nacional, es considerable
la importancia de invertiren capacitaciony tecnologia para aplicar eficazmente las técnicas del marketing turistico.
Aunque esta herramienta ofrece multiples oportunidades para impulsar el desarrollo, su implementacion requiere

conocimiento técnico y comprension de las dindmicas socioecondmicas locales.

Por lo tanto,sesugiere explorar el impacto del marketing turistico en la sostenibilidad ambiental, en
las comunidades locales en la creacion de experiencias turisticas, y la eficacia del marketing digital en zonas
con baja conectividad. También seria lucrativo comparar estrategias entre cantones costeros y de sierra, asi
como considerar como el marketing sensorial y experiencial puede influir en el posicionamiento de destinos
emergentes. Estas investigaciones contribuiran a fortalecer el conocimiento y aplicacion del marketing turistico

en contextos diversos.
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