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RESUMEN

La investigacion analizo el uso de social media marketing como una herramienta para potenciar el turismo
cultural en el canton Montecristi. Se abordé un enfoque cuantitativo, utilizando encuestas estructuradas aplicadas
a turistas, con el fin de evaluar la percepcion y el impacto de los contenidos digitales en redes sociales como
Facebook, Instagram y TikTok. Los resultados reflejaron una relacion significativa entre el uso de contenido
atractivo, la segmentacion del publico, la experiencia del visitante y su intencion de visita o recomendacion del
destino. A través de graficos de frecuencia y analisis de correlaciones de Spearman, se evidencio que el contenido
visual dinamico influia positivamente en la imagen del destino y motivaba la participacion cultural y econémica
del turista. Ademas, se identificd que los visitantes valoraron de manera positiva las experiencias compartidas por

otros usuarios, lo que reforzé la autenticidad y el atractivo cultural de Montecristi.

Palabras claves: Social media marketing, turismo cultural, redes sociales, Montecristi, contenido digital,

promocion turistica.

ABSTRACT

The research analyzed the use of social media marketing as a tool to promote cultural tourism in the canton
of Montecristi. A quantitative approach was used, using structured surveys applied to tourists, in order to assess
the perception and impact of digital content on social networks such as Facebook, Instagram and TikTok. The
results reflected a significant relationship between the use of attractive content, audience segmentation, visitor

experience and their intention to visit or recommend the destination. Through frequency graphs and Spearman
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correlation analysis, it was evidenced that dynamic visual content positively influenced the destination's image
and motivated the tourist's cultural and economic participation. In addition, it was identified that visitors positively
valued the experiences shared by other users, which reinforced the authenticity and cultural attractiveness of

Montecristi.

Key words: Social media marketing, cultural tourism, social networks, Montecristi, digital content, tourism

promotion.

1. INTRODUCCION

Hoy en dia, el crecimiento del turismo cultural se basa en gran parte en la habilidad de los lugares para
transmitir su identidad y encantos de manera eficaz y comprensible. En este escenario, el Social Media Marketing
se ha transformado en un instrumento estratégico esencial para la promocion de sitios con abundancia patrimonial,
como el cantén Montecristi, ubicado en la provincia de Manabi, Ecuador. (Mero, 2019, pag. 13) El Social media
marketing ha experimentado una evolucion a lo largo del tiempo debido a que el marketing en medios sociales ha
experimentado una evolucion a lo largo del tiempo. Los negocios requieren realizar innovaciones continuas y
mantenerse actualizados sobre las tltimas tendencias del mercado que se aprovechan a través de las recientes

herramientas tecnolégicas empleadas para proporcionar informacion a su audiencia meta.

Las plataformas sociales no solo brindan a las compaiiias la oportunidad de relacionarse con sus
consumidores de maneras que antes no se podian realizar, sino que también hay una impresionante diversidad de
métodos para alcanzar publicos especificos, que van desde sitios de contenido (como YouTube) y redes sociales

(como Facebook) hasta aplicaciones de microblogging (como X). (Hayes, 2025)

Montecristi, famoso por su historia, arquitectura colonial y la iconica fabricacion del sombrero de paja
toquilla, tiene un gran potencial para captar visitantes que buscan vivencias culturales genuinas. No obstante, su
visibilidad y posicionamiento siguen siendo escasos en el ambito digital, lo que limita su difusion hacia publicos
tanto nacionales como globales. Las tacticas de marketing en medios sociales se pueden interpretar como un
conjunto de elementos que se componen de administraciones tacticas que persiguen la lealtad de clientes mediante

la utilizacion de redes sociales. (Tatiana Poveda-Anchundia, 2023, pag. 97)

En respuesta a esta situacion, la utilizacion de redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok brinda
una oportunidad eficaz para difundir contenido interesante, crear interaccion con posibles visitantes y consolidar
la identidad cultural del canton. Mediante el Marketing en Medios Sociales, Montecristi tiene la capacidad de no
solo fomentar sus costumbres, sino también impulsar su economia local, captar nuevos mercados y establecerse
como un icono del turismo cultural sostenible en la zona, por lo que es crucial resaltar divulgar su potencial en el
ambito artesanal y, a su vez, proponer mejoras. (Viviana Zambrano, 2023, pag. 17). Las plataformas sociales son
espacios en linea donde los individuos pueden anunciar y difundir diversas clases de contenido, tanto personal

como laboral, con otros usuarios, amigos y completos extraios. (Equipo editorial, 2025)

La presente investigacion tiene como proposito analizar el impacto social media marketing como

herramienta para potenciar el turismo cultural en Montecristi. Con base a los argumentos ya expuestos se busca



demostrar, De qué manera influye en el social media Marketing (X) como herramienta para impulsar el turismo

cultural (Y) en Montecristi.
Social Media Marketing.

Segun (Influencity, 2024, pag. 4) El Social Media Marketing es una modalidad de marketing digital que
emplea las redes sociales para impulsar marcas, productos y servicios. Compaiiias de cualquier tamafio intentan
establecer una conexion con su publico, incrementar su visibilidad y sus ventas. Hoy el social media marketing
cambia de manera significativa la relacion entre los consumidores y las empresas una estrategia efectiva que
permite extender el alcance de los bienes y servicio facilitando su acceso a un publico que estd mas inclinado a
comprarlo. Segun (Santos, 2023, pag. 07) de termina que el social media marketing es una tactica de
mercadotecnia en el ambito digital que utiliza plataformas sociales para publicar productos servicios interesante
y pertinente para el publico con el fin de desconectar con los usuarios mejorar la presencia de una compaiiia y

despertar el interés.
Redes Sociales

En una digitalizada, las redes sociales se han convertido en canales fundamentales para promover
destinos turisticos, facilitando la difusion de contenido atractivos. Segun (Cevallos, 2023, pag. 577) Las
plataformas de redes sociales se han transformado en un medio de interaccién y diversion muy comun, siendo los
nifios y jovenes los usuarios mas frecuentes de dichas plataformas. Las plataformas de redes sociales se han
establecido como medios de comunicacion en la sociedad mediante los cuales tanto personas como organizaciones
han conseguido mostrar, comunicar, compartir y distribuir informacion a audiencias o colectivos particulares.
Segtin (Hiitt Herrera, 2012, pag. 2) Las redes sociales han establecido un precedente en cuanto a la divulgacion
amplia, por su extension cualidades y percusion comin en la comunidad contemporanea tanto como

organizaciones que las emplean que facilitan hoy una comunicacion activa y fluida.
Contenido digital

Comprendido como una tactica el contenido digital que utiliza plataformas como Facebook, Tik Tok,
Instagram para proporcionar u ofrecer productos y servicios. Segin (Lopez, 2019, pag. 28) dice que, al tratar la
produccion de contenido digital, es necesario tener en cuenta dos factores: la gestion de contenidos y la
administracion de contenidos, las licencias y los derechos de propiedad intelectual para los elementos de
programacion. Por otro lado (SEGURA, 2011, pag. 118) dice que, en la producciéon de contenidos digitales,
Internet se establece como un factor propulsor de esta industria. No solo ofrece la oportunidad de aumentar nuevos
modelos empresariales, que complementan el desgaste observado en el Gltimo afio sector convencional, sino que
habilita a las compaifiias que se involucran en estas acciones productiva a implementar una estrategia de comercio

que trasciende las barreras geograficas a nivel nacional.
Segmentacion del publico objetivo

Es esencial para personalizar las estrategias de promocion. Segin (Méndez, 2024, pag. 7). Segmentar
implica diferenciar el mercado completo de un producto o servicio a grupos de distintos consumidores,
intercambiables y diferentes a los demas, en cuanto tradiciones, necesidades y gustos, que podrian necesitar

productos o servicios o diversas estrategias de marketing combinadas. Segun (Miquelito, 2014, pag. 35)determina
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que la segmentacion de mercado facilita una mejor personalizacion del conjunto de marketing producto o precio,
distribucion, publicidad en funciéon del grupo reconocido dado que sus rasgos son parecidos en otras palabras

reaccionan de forma analoga a las estrategias de las empresas en el mercado.
Turismo Cultural

Por su parte el turismo cultural se posiciona como una modalidad en las que los visitantes buscan
experiencias auténticas relacionadas con el desarrollo tangible ¢ intangible del destino. Segtin (Ponferrada, 2015,
pag. 80) Indica que el ambito turistico del patrimonio cultural esta experimentando un notable auge. No se quiere
afirmar que el conocido patrimonio tradicional (catedrales, museos, paisaje urbano, edificios civiles y
eclesiasticos, calles.) que se localiza proceso de desgaste, sino todo lo contrario: con este se estd gestando
actualmente una agresiva dinamica de contribucion del nuevo patrimonio cultural de escala simbolica y
emblematica en museos, espacios escénicos y deportivos. Asi mismo (-Molinero, 2019, pag. 1102) Dice que el
turismo cultural es una modalidad del turismo donde la principal motivacion del turista es la cultura, adquirir,
explorar, vivir e ingerir las atracciones/productos culturales tanto tangibles como intangibles en un lugar de interés

turistico.
Impacto econémico local

Para (Vinicio, 2022, pag. 68) El impacto econdémico local de un proyecto, empresa o actividad hace
referencia a la manera en que dicha accién impacta la economia local, ya sea de manera positiva o negativa. Esto
abarca la generacion de empleos, el incremento del desembolso comunitario, la diversificacion de la economia, la
innovacion, la construccion de infraestructura, la mejora de la calidad de vida y el deterioro del medio ambiente.
Asi mismo la planificacion estratégica facilita al gerente la gestion mas eficiente de los recursos que posee para
alcanzar la mision y la vision de la organizacion, utilizando para ello el conjunto de estrategias derivadas del

analisis situacional de la organizacion.
Participacion del visitante

Para (Cristina Garcia Magro, 2015 , pag. 192) tradicionalmente, las ferias comerciales se han analizado
desde una perspectiva de marketing, no obstante, gracias a las recientes tendencias del mercado y al potencial
intrinseco de las mismas, las ferias, al ser un medio para llevar a cabo negocios, facilitan el estudio desde diferentes
perspectivas. En este estudio, la propuesta de investigacion se basa en una vision desde una perspectiva integracion
de grupos de interés en los que el nivel o la intensidad de las relaciones que se producen se encuentran vinculadas

entre exhibidores y visitantes tienen un impacto en los resultados generales de la feria.
Nivel de Experiencia y satisfaccion del visitante.

Segun (Guillermo Santiago Lopez Diaz, 2021, pag. 7)La satisfaccion tiene una marcada caracteristica
emocional expresada en dos extremos contrapuestos: lo positivo y lo negativo, opuesto los dos polos pueden
convivir en la experiencia turistica, dado que el turista puede sentirse complacido con ambos polos algunos
elementos de la visita y simultaneamente, descontento con otros, la total satisfaccion del usuario en el ambito
global. El éxito del turista dependera, en gran parte, de su complacencia con los distintos elementos que

constituyen el destino turistico.



2. METODOLOGIA

Este tipo de investigacion se basa en un método cuantitativo, con el objetivo de examinar la utilizacion,
percepcion e influencia de las redes sociales en la promocion del turismo cultural en el canton Montecristi. La
meta es descubrir como el social media marketing ayuda a hacer visibles los encantos culturales locales y a
promover la interaccion con posibles visitantes, se recopilaran datos, a través de encuestas estructuradas. Por lo
tanto, las encuestas seran realizadas a turistas que llegan a Montecristi respaldando los resultados estadisticos del
programa (IBM SPSS 21) con datos tabulados y analizados para conocer la causa y efecto garantizando la

fiabilidad de los hallazgos.

Para la recopilacién de datos, se desarrolla un formulario estructurado utilizando la escala de Likert. El
andlisis de datos se lleva a cabo mediante el software estadistico SPSS version 21, con el objetivo de corroborar
los datos obtenidos y validar el cuestionario de preguntas mediante el Alfa de Cronbach, el establecimiento y

comprobacion de hipotesis.
3. MUESTRA POR CONVENIENCIA

Se realiz6 una encuesta por conveniencia a 60 personas, ya que este nimero posibilita conseguir una
muestra lo suficientemente diversa y representativa para un estudio inicial sin requerir un trabajo de campo
complicado o costoso. Ademas, es un volumen controlable que simplifica el estudio de datos y la generacion de
conclusiones precisas, funcionando como fundamento para sugerencias especificas que puedan favorecer el
crecimiento turistico y cultural de Montecristi a traves del empleo estratégico de las redes sociales. Esta cantidad
es perfecta para un estudio exploratorio, dado que proporciona una perspectiva nitida de las percepciones,
costumbres y conductas del pablico meta sin la necesidad de grandes recursos. Ademas, posibilita la inclusion de

diversos perfiles como turistas de Montecristi lo que mejora la informacidn obtenida.

Las Tabla a continuacion, detalla la matriz de variables, dimensiones e indicadores que otorgan mayor
relevancia a la investigacion, la cual se elabor6 basandose en bibliografias privadas, ajustandose al tema de estudio

y simultaneamente, ajustandose a la escala de medicion para este analisis.



4. ANALISIS ESTADISTICO
4.1. Analisis de Fiabilidad

Tabla 1. Resumen de procesamiento de los casos

Resumen de procesamiento de los casos

Descripcion Ne Porcentaje (%)
Validos 60 100,00
Casos Excluidos 0 0,00
Total 60 100,00

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

Fuente: IBM SPSS Statistics 21

La Tabla mostrd que el total de encuestas procesadas fue de 60 casos, sin presencia de datos perdidos ni
registros excluidos. Esto indicé que el 100 % de las respuestas resultaron validas y completas, lo cual reforzé la
confiabilidad del analisis estadistico realizado, ya que no fue necesario aplicar técnicas de imputacion ni se
generaron sesgos por eliminacion de informacion. Esta integridad en la base de datos asegurd que los resultados
reflejaran con precision la percepcion de los encuestados sobre la relacion entre el Social Media Marketing y el

turismo cultural en Montecristi.
4.2. Estadisticos de Fiabilidad

Tabla 2. Estadistico de fiabilidad

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en los elementos
Alfa de Cronbach N° de elementos
tipificados

0,950 0,952 24
Fuente: IBM SPSS Statistics 21

La Tabla present6 los resultados del anélisis de fiabilidad, evidenciando un coeficiente Alfa de Cronbach
de 0,950 y 0,952 en los elementos tipificados, sobre un total de 24 items. Estos valores reflejaron una excelente
consistencia interna del instrumento, lo que indico que las preguntas utilizadas estuvieron altamente
correlacionadas entre si y fueron coherentes para medir los constructos establecidos en la investigacion. Por tanto,
el cuestionario demostro ser estadisticamente fiable para evaluar la influencia del Social Media Marketing en el

turismo cultural en Montecristi.



4.3. Correlaciones de Variables

Tabla 3. Correlaciones

Correlaciones
Variable independiente Variable Dependiente
Descripcion
(Social Media Marketing) (Turismo Cultural)
Social Correlacion de Pearson 1 0,869™
Media Sig. (Bilateral) 0,000
Marketing N° 60 60
Correlaciéon de Pearson 0,869 1
Turismo . )
Sig. (Bilateral) 0,000
Cultural
N° 60 60

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

Fuente: IBM SPSS Statistics 21

Andlisis e interpretacion

El analisis de correlacion de Pearson arrojo un coeficiente de 0,869 entre la variable independiente
(Social Media Marketing) y la variable dependiente (Turismo Cultural), con un nivel de significancia de 0,000.
Este resultado reflej6 una correlacién positiva muy fuerte, segin la escala interpretativa de Pearson, que establece
que valores entre 0,70 y 0,90 representan relaciones muy intensas.

En términos practicos, esto significd que a medida que se incrementaron los niveles o la presencia de la
variable independiente, también lo hicieron de manera proporcional los valores de la variable dependiente.
Ademas, al contar con un valor de p menor a 0,01, la relacion fue estadisticamente significativa al 99% de

confianza, lo que descartd que esta asociacion se haya producido por azar.
4.4. Correlaciones No Paramétricas de Variables

Tabla 4. Correlaciones

Correlaciones
Variable independiente Variable Dependiente
Descripcién
(Social Media Marketing) (Turismo Cultural)
(Social Coeficiente de correlacion 1,000 0,834™
Media Sig. (Bilateral) 0,000
Rho de Marketing) N° 60 60
Spearman Correlacion de Pearson 0,834 1,000
(Turismo
Sig. (Bilateral) 0,000
Cultural)
Ne 60 60

" La correlacion es signifitiva al nivel 0,01 (bilateral)

Fuente: IBM SPSS Statistics 21

Andlisis e interpretacion

El coeficiente Rho de Spearman obtenido fue de 0,834, con un valor de significancia bilateral de 0,000,
lo que indic6 una correlacion positiva muy fuerte y estadisticamente significativa al nivel de confianza del 99%
(p < 0,01). Segun la interpretacion de Spearman, valores comprendidos reflejan una asociacion positiva intensa,
lo cual sugiere que, a mayor presencia o desarrollo de la variable independiente (Social Media Marketing),

también aumentd la respuesta o impacto en la variable dependiente (Turismo Cultural). Este resultado fue
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especialmente relevante en contextos donde las variables no necesariamente tienen una relacion lineal, ya que el

coeficiente Rho permite detectar relaciones monétonas entre los rangos de los datos.

Esta correlacion robusta respalda la hip6tesis de que existe un vinculo significativo entre ambas variables,
lo cual refuerza los hallazgos obtenidos en el analisis con el coeficiente de Pearson. La aplicacion del Rho de
Spearman permitié verificar que esta asociacion no se vio afectada por la posible presencia de datos no
paramétricos o desviaciones en la normalidad, aportando asi mayor consistencia y validez a los resultados. En
sintesis, se evidencid que el comportamiento de la variable independiente influencié de manera determinante y

sistematica en la variable dependiente, consolidando la relacion planteada en el modelo tedrico de la investigacion.

4.5. Correlaciones de Dimensiones

Tabla 5. Correlaciones Redes Sociales — Impacto econémico local

Correlaciones
Descripcion Redes Sociales Impacto econémico local
Coeficiente de correlacion 1,000 0,420™
Redes . .
Sig. (Bilateral) 0,001
Sociales

Rho de Ne 60 60
Spearman Impacté Correlacion de Pearson 0,420™ 1,000

economico  Sig. (Bilateral) 0,001
local Ne 60 60

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

Fuente: IBM SPSS Statistics 21

Andlisis e interpretacion

El analisis de correlacién entre las dimensiones Redes Sociales e Impacto econémico local, utilizando el
coeficiente Rho de Spearman, arrojé un valor de 0,420, con una significancia bilateral de 0,001, lo cual evidencia

una correlacion positiva moderada y estadisticamente significativa al nivel del 1% (p < 0,01).

Segun los criterios de interpretacién del coeficiente de Spearman, la correlacién se considera de magnitud
moderada, lo que indica que, si bien existe una relacion positiva entre ambas variables, esta no es del todo intensa.
En este caso, a medida que aumentan los niveles observados en la dimensién Redes Sociales, también tienden a

incrementarse los valores de Impacto econémico local, aunque no de forma completamente proporcional ni fuerte.

10



Tabla 6. Correlaciones X1 — Y2

Correlaciones
Participacién del visitante
Descripcion Redes Sociales
Coeficiente de correlacion 1,000 0,535™
Redes . .
Sig. (Bilateral) 0,000
Sociales
Rho de Ne 60 60
Spearman Participacion  Correlacion de Pearson 0,535™ 1,000
del visitante  Sig. (Bilateral) 0,000
Ne 60 60

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

Fuente: IBM SPSS Statistics 21

Andlisis e interpretacion

El andlisis de correlacion entre las dimensiones Redes sociales y Participacion del visitante utilizando el
coeficiente Rho de Spearman, arroj6 un valor de 0,535, con un nivel de significancia bilateral de 0,000, lo cual
indicé una correlacion positiva moderada y estadisticamente significativa al nivel del 1 % (p < 0,01). Segun los
rangos interpretativos del coeficiente de Spearman, un valor entre 0,50 y 0,69 correspondié a una relacion
moderada, cercana a lo fuerte, lo que evidencié que, a medida que aumentaron los valores en la dimensién Redes
sociales, también se incrementaron los valores en la dimension participacion del visitante, manteniéndose una

asociacion directa y proporcional entre ambas variables.

Esta relacion permitio concluir que existié un vinculo relevante entre los elementos que integraron ambas
dimensiones, lo que condujo a inferir que el comportamiento de la variable independiente (Redes sociales) incidid
significativamente sobre la variable dependiente (participacion de visitante). La significancia estadistica obtenida
(p = 0,000) reforzé la validez de los resultados, al indicar que dicha relacién no fue producto del azar. En
consecuencia, se considerd que el fortalecimiento de los componentes de Redes sociales pudo haber contribuido

positivamente en la percepcion o resultado representado por Participacion de los visitantes.

Tabla 7. Correlaciones X1 — Y3

Correlaciones
Nivel de Experiencia y
Descripcién Redes sociales
Satisfaccion del Visitante
Coeficiente de correlacion 1,000 0,486™
Redes . .
Sig. (Bilateral) 0,000
Sociales
N° 60 60
Nivel de Correlacion de Pearson 0,486 1,000
Rho de
Experiencia  Sig. (Bilateral) 0,000
Spearman
y 60
Satisfaccion
Ne 60
del
Visitante

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

Fuente: IBM SPSS Statistics 21
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Andlisis e interpretacion

El andlisis de correlacion entre las dimensiones Redes sociales y Nivel de Experiencia y Satisfaccion del
Visitante, mediante el coeficiente Rho de Spearman, arrojo un valor de 0,486, con una significancia bilateral de
0,000, lo que indic6 una correlacion positiva moderada-baja, estadisticamente significativa al nivel del 1 % (p <
0,01). Segun los rangos de interpretacion, este coeficiente se ubic6 en el intervalo entre 0,30 y 0,49, lo que
significo que hubo una relacidon directa pero no muy fuerte entre las dos variables. Es decir, a mayor percepcién
o desarrollo de los componentes agrupados en Redes Sociales, se observo también un incremento en los valores
de Nivel de Experiencia y Satisfaccion del Visitante, aunque con una intensidad algo mas baja en comparacion

con otras correlaciones previas.

Tabla 8. Correlaciones X2 — Y1

Correlaciones
Descripcion Contenido digital Impacto econémico local
Coeficiente de correlacion 1,000 0,789
Contenido
Sig. (Bilateral) 0,000
digital
Rho de Ne 60 60
Spearman Impacto  Correlacion de Pearson 0,789 1,000
econémico  Sig. (Bilateral) 0,000
local N° 60 60

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

Fuente: IBM SPSS Statistics 21

Andlisis e interpretacion

El analisis de correlacion entre las dimensiones Contenido digital e impacto econdmico local, utilizando
el coeficiente Rho de Spearman, evidenci6 un valor de 0,789 con un nivel de significancia bilateral de 0,000, lo
que representd una correlacion positiva fuerte, estadisticamente significativa al nivel del 1 % (p < 0,01). Segun
los criterios interpretativos del coeficiente de correlacion, este resultado se ubicé en el rango de 0,70 a 0,89,

indicando que ambas variables estuvieron fuertemente asociadas de manera directa.

Tabla 9. Correlaciones X2 — Y2

Correlaciones
Descripcion Contenido digital Participacion de visitante
Coeficiente de correlacion 1,000 0,733
Contenido
Sig. (Bilateral) 0,000
digital
Rho de Ne 60 60
Spearman Correlacion de Pearson 0,733™ 1,000
Participacién ) )
Sig. (Bilateral) 0,000
del visitante
Ne 60 60

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

Fuente: IBM SPSS Statistics 21
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Andlisis e interpretacion

El analisis de correlacion entre las dimensiones Contenido digital y Participacion de visitante, aplicado
mediante el coeficiente Rho de Spearman, arrojé un valor de 0,733, con un nivel de significancia bilateral de
0,000, lo cual indico que la relacion fue positiva, fuerte y estadisticamente significativa al nivel del 1 %. Segtn el
criterio de interpretacion de Spearman, este coeficiente se ubicd dentro del rango de 0,70 a 0,89, reflejando una
correlacion directa de alta magnitud entre ambas variables.

Tabla 10. Correlaciones X2 — Y3

Correlaciones
Nivel de Experiencia y
Descripcion Contenido digital
Satisfaccion del Visitante
Coeficiente de correlacion 1,000 0,836
Contenido ) )
Sig. (Bilateral) 0,000
digital
N° 60 60
Nivel de Correlacion de Pearson 0,836™ 1,000
Rho de ) )
Experiencia  Sig. (Bilateral) 0,000
Spearman
y 60
Satisfaccion
N° 60
del
Visitante

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

Fuente: IBM SPSS Statistics 21

Andlisis e interpretacion

La correlacion entre las dimensiones Contenido Digital y Nivel de Experiencia y Satisfaccion del
Visitante, calculada mediante el coeficiente Rho de Spearman, evidencié un valor de 0,836, con un nivel de
significancia bilateral de 0,000, lo que representd una relacion positiva, fuerte y altamente significativa al nivel
de confianza del 99 %. Segln los criterios de interpretacion del coeficiente de Spearman, este resultado se ubico

en el rango de 0,70 a 0,89, indicando una asociacién sélida entre ambas variables.

Tabla 11. Correlaciones X3 - Y1

Correlaciones
Descripcion Segmentacién del Pablico Impacto econémico local
Objetivo

Segmentacion  Coeficiente de correlacion 1,000 0,784™
del Publico Sig. (Bilateral) 0,000
Rho de Objetivo N° 60 60
Spearman Impacto Correlacion de Pearson 0,784™ 1,000

econémico Sig. (Bilateral) 0,000
loccalal Ne° 60 60

" La correlacion es signifitiva al nivel 0,01 (bilateral)

Fuente: IBM SPSS Statistics 21
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Andlisis e interpretacion

La correlacién entre las dimensiones Segmentacion del Pablico Objetivo e Impacto econémico local,
calculada mediante el coeficiente de Rho de Spearman, arrojo un valor de 0,784, con un nivel de significancia de
0,000, lo cual representd una correlacion positiva fuerte y estadisticamente significativa al nivel de 0,01. Este
resultado se ubico dentro del rango comprendido, el cual es interpretado como una relacién fuerte segin los

criterios de Spearman.

Tabla 12. Correlaciones X3 — Y2

Correlaciones
Descripeién Segmentacion del Publico Participacién del visitante
Objetivo

Segmentacion  Coeficiente de correlacion 1,000 0,687
del Publico Sig. (Bilateral) 0,000
Rho de Objetivo N° 60 60
Spearman Participacion  Correlacion de Pearson 0,687 1,000

del visitante  Sig. (Bilateral) 0,000
Ne 60 60

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

Fuente: IBM SPSS Statistics 21

Andlisis e interpretacion

El andlisis de correlacion entre las dimensiones Segmentacion del Piblico Objetivo y Participacion del
visitante, calculado mediante el coeficiente Rho de Spearman, arrojé un valor de 0,687 con un nivel de
significancia bilateral de 0,000. Este resultado indicé una correlacion positiva moderada-alta, proxima al limite
superior del rango moderado, que se ubica entre 0,60 y 0,69, segln la escala de interpretacion de Spearman. El
valor obtenido evidencid que existi6 una tendencia directa entre ambas variables: al aumentar los valores en la
dimension Segmentacion del Puablico Objetivo, también se incrementaron los valores en la dimension

Participacion del visitante.

Tabla 13. Correlaciones X3 - Y3

Correlaciones
Segmentacion del Publico Nivel de Experiencia y
Descripcion
Objetivo Satisfaccion del Visitante

Segmentacion  Coeficiente de correlacion 1,000 0,717
del Publico Sig. (Bilateral) 0,000
Objetivo Ne 60 60

Rho de =
Nivel de Correlacion de Pearson 0,717 1,000

Spearman . )

Experienciay  Sig. (Bilateral) 0,000

Satisfacciéon 60
Ne 60

del Visitante

" La correlacion es signifitiva al nivel 0,01 (bilateral)

Fuente: IBM SPSS Statistics 21
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Andlisis e interpretacion

La correlacion entre las dimensiones Segmentacion del Publico Objetivo y Nivel de Experiencia y
Satisfaccion del Visitante, calculada mediante el coeficiente Rho de Spearman, present un valor de 0,717,
acompafiado de una significancia bilateral de 0,000. Este valor correspondi6 a una correlacion positiva alta, de
acuerdo con los rangos interpretativos establecidos para Spearman, donde los valores entre 0,70 y 0,89 indican
una asociacion fuerte entre las variables analizadas. El resultado reflejo que a mayor puntuacién en la dimension
Segmentacion del Pablico Objetivo, se observd también un incremento en la dimension Nivel de Experiencia y
Satisfaccion del Visitante, lo cual evidencié una relacion directa y estadisticamente significativa entre ambas

dimensiones.
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4.6. Correlaciones No Paramétricas de dimensiones

Tabla 14. Correlaciones —

Social media
marketing
(;(?eﬁ01ente de 1,000
VI correlamqn .
Sig. (bilateral) .
N 60
C_9eﬁ01ente de 0,834
vD correlac;on .
Sig. (bilateral) 0,000
N 60
Coeficiente de correlacion 0,719*
X1 Sig. (bilateral) 0,000
N 60
(.?f)eﬁaente de 0.916"
X2 correlac_lon .
Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 60
Spearman C9eﬁ01ente de 0,884
X3 correlaqon .
Sig. (bilateral) 0,000
N 60
goeﬁaente de 0,788"
Y1 correlac_lon _
Sig. (bilateral) 0,000
N 60
goeﬁ01ente de 0,767"
V2 correlaqon .
Sig. (bilateral) 0,000
N 60
Coeficiente de correlacion 0,801™
Y3 Sig. (bilateral) 0,000
N 60

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

Correlaciones

Turismo
cultural

0,834

0,000
60

1,000
60
0,498™

0,000
60

0,852

0,000
60

0,776"

0,000
60

0,881

0,000
60

0,942™

0,000
60
0,941
0,000
60

Redes Sociales

0,719*

0,000
60

0,498™
0,000
60
1,000
60
0,459™

0,000
60

0,445™

0,000
60

0,420™

0,001
60

0,535™

0,000
60
0,486™
0,000
60

Contenido
digital

0,916™

0,000
60

0,852™

0,000
60
0,459™
0,000
60

1,000

60
0,848"

0,000
60

0,789™

0,000
60

0,733™

0,000
60
0,836™
0,000
60

Segmentacion
del publico
objetivo

0,884

0,000
60

0,776™

0,000
60
0,445™
0,000
60

0,848

0,000
60

1,000

60
0,784

0,000
60

0,687

0,000
60
0,717**
0,000
60

Impacto
Econ6mico
Local

0,788

0,000
60

0,881

0,000
60
0,420™
0,001
60

0,789

0,000
60

0,784™

0,000
60

1,000

60
0,787

0,000
60
0,755**
0,000
60

Participacion
del visitante

0,767*

0,000
60

0,942™

0,000
60
0,535™
0,000
60

0,733*

0,000
60

0,687"

0,000
60

0,787*

0,000
60

1,000

60
0,862*
0,000
60

Nivel de
Experiencia y
Satisfaccion
del Visitante

0,801*

0,000
60

0,941™

0,000
60
0,486™
0,000
60

0,836™

0,000
60

0,717

0,000
60

0,755

0,000
60

0,862"

0,000
60
1,000

60

Fuente: IBM SPSS Statistics 21
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6.9. Andlisis de resultados

El andlisis de correlaciones no paramétricas reveld relaciones estadisticamente significativas entre todas
las variables observadas, con un nivel de significancia bilateral de 0,000 en todos los casos. En la pregunta 9, la
variable independiente (Social media marketing) mostrd una correlacién muy alta con la variable dependiente
(Turismo cultural), al alcanzar un coeficiente de 0,834, lo que indic6 una fuerte asociacién directa entre ambas
variables principales. Esta tendencia se replico también en las dimensiones asociadas, donde los valores oscilaron

entre relaciones moderadas (r > 0,4) y muy altas (r > 0,9).

En la pregunta 10, la dimension Redes sociales presentd una correlacion de 0,486 con Nivel de
Experiencia y Satisfaccion del Visitante, lo que correspondi6 a una relacion moderada positiva, mientras que en
la pregunta 11, Contenido digital se relaciond de manera alta con Nivel de Experiencia y Satisfaccion del Visitante

(r =0,836) y también con Participacion del visitante

(r = 0,733), sugiriendo una consistencia en la influencia positiva de esta dimensién sobre mdltiples
indicadores de la variable dependiente. Por su parte, Segmentacién del pablico objetivo en la pregunta 12 alcanz6
un coeficiente de 0,717 con Nivel de Experiencia y Satisfaccion del Visitante, que fue interpretado como una
correlacion alta y significativa. En todos estos casos, los valores de significancia respaldaron la validez estadistica

de las correlaciones observadas.

Finalmente, al revisar los cruces entre dimensiones secundarias, como los pares Impacto econémico local
— Nivel de Experiencia y Satisfaccion del Visitante (r = 0,862) Y2y -Y3 (r = 0,862), se evidenci6 una correlacion
muy alta, lo cual sugirié que estas dimensiones de la variable dependiente tendieron a manifestarse de forma
conjunta en los mismos participantes. Estos resultados confirmaron la cohesion interna del instrumento y
fortalecieron la hipétesis sobre la existencia de relaciones estructurales consistentes entre los constructos teéricos

medidos.
4.7. Discusion

Los hallazgos de la investigacion confirman la hipotesis planteada: el Marketing de Medios Sociales
tiene un efecto significativo en la promocion del turismo cultural en Montecristi. Las conclusiones
estadisticas, ya sean de Pearson o de Spearman, evidencian una estrecha correlacion positiva entre las
variables independientes (aplicacion de redes sociales, contenido en linea y segmentacion del publico) y las

variables dependientes (participacion del visitante, repercusion econdmica local y experiencia del turista).

En primer lugar, es notable que la utilizacion estratégica de plataformas como Facebook, Instagram y
TikTok promueve la promocion de Montecristi como lugar cultural. El contenido dindmico, especialmente
los videos cortos y las experiencias compartidas por otros visitantes, no solo genera interés, sino que también
fortalece la percepcion de autenticidad del sitio. Las respuestas con altas medias sefialan una aceptacion

amplia del uso de estos medios como instrumentos de difusion eficaces.

Una de las contribuciones fundamentales de este analisis es la identificacion del contenido digital como
elemento de decision para los visitantes. Plataformas como TikTok e Instagram, centradas en videos de corta

duracién y contenido visual con gran impacto, han reemplazado las estrategias convencionales de promocion. La
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presencia de altas calificaciones en las preguntas vinculadas a experiencias personales compartidas en redes

respalda la teoria de que las sugerencias de otros usuarios crean mas confianza que la publicidad institucional.

A pesar de los resultados favorables, es relevante destacar ciertas restricciones. La eleccién basada por
conveniencia (60 personas) limita la extension de los hallazgos. Proximos estudios podrian incrementar la
cantidad de participantes y tomar en cuenta factores como el estatus socioeconoémico, las razones turisticas o el

tipo de redes empleadas.
5. CONCLUSIONES

Se determind que las plataformas de redes sociales tuvieron un impacto de manera significativa en el
turismo cultural de Montecristi. Plataformas como Facebook, TikTok e Instagram desempefiaron un rol crucial en
la difusion de contenidos que captaron el interés de los potenciales visitantes, transformandose en canales

fundamentales para visibilizar la identidad cultural del cantén.

Se demostré que el contenido digital, en particular en formatos cortos como reels y videos cortos, tuvo
un impacto positivo en la decision de los usuarios de visitar Montecristi. Los elementos visuales llamativos y las

narrativas centradas en la cultura local reforzaron el posicionamiento del destino como atractivo turistico.

Se determind que la segmentacién del pablico objetivo fue un factor determinante en la efectividad de la
promocion. El reconocimiento de grupos especificos, como jovenes turistas o familias interesadas en vivencias

culturales, facilito la adaptacion los mensajes y tacticas de difusion de manera mas eficiente.

Se concluy6 que la promocidn turistica a través de social media gener6é un impacto econémico positivo
en Montecristi. EI aumento del flujo turistico favoreci6 a los emprendimientos locales, especialmente aquellos
vinculados a la artesania, la gastronomia y los servicios turisticos, contribuyendo al dinamismo econémico del

Canton.

Se comprobd que la participacion del visitante, expresada a través de comentarios, publicaciones y
recomendaciones en redes sociales; fortalecio el reconocimiento cultural del destino. Esta interaccion digital no

solo impuls6 el interés de nuevos visitantes, sino que también aporté a la percepcion de autenticidad del lugar.

Se concluyd que la experiencia y satisfaccion de los visitantes influyeron directamente en su intencion
de retorno y recomendacion. Los turistas apreciaron positivamente los acontecimientos de los eventos culturales,
la hospitalidad local y la calidad de los servicios, aspectos que se reflejaron en los contenidos compartidos en

redes sociales.
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