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RESUMEN EJECUTIVO 

 

El turismo es tomado en cuenta como un impulsor vital para el desarrollo económico 

y cultural de las regiones. El contacto global y la accesibilidad ha permitido que 

diversas comunidades locales compartan sus tesoros y esto genere ingresos y empleo 

para sus ciudadanos. Sin embargo, el cantón Patate situado en Ecuador, busca 

potenciar el turismo mediante el uso de las redes sociales. Este estudio requiere 

analizar la percepción del turismo en el cantón Patate y examinar de como las redes 

sociales juegan un papel fundamental. 

 

Por otro lado, la percepción del turismo es fundamental a la hora de la toma de las 

decisiones por parte de los viajeros como de los habitantes locales. La imagen que se 

desea proyectar de un destino turístico puede impactar en gran escala y el tipo de 

visitantes que desea atraer. En resumen, es importante el porque del uso de las redes 

sociales. 

 

El enfoque de este estudio es cuantitativo, con una investigación documental, enfoque 

transversal con un nivel descriptivo y correlacional, todo lo anterior mencionado y 

direccionado hacia redes sociales. Es por ello, que esta herramienta permita 

promocionar y fortalecer las zonas turísticas.  

 

En síntesis, el proyecto de fortalecimiento de las zonas turísticas a través de redes 

sociales mediante el análisis de la percepción del turismo en el cantón Patate abarca 

un enfoque multidisciplinario y estratégico. En resumen, se propone plantear 

estrategias que ayuden al cantón Patate ser visitado por turistas tanto nacionales como 

extranjeros y se reactive la economía y los diferentes destinos.    

 

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACIÓN, REDES SOCIALES, TURISMO, 

ESTRATEGIAS, PERCEPCIÓN. 
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ABSTRACT 

 

Tourism is considered a vital driver for the economic and cultural development of 

regions. Global contact and accessibility have allowed various local communities to 

share their treasures, generating income and employment for their citizens. However, 

the Patate canton in Ecuador seeks to enhance tourism through the use of social media. 

This study aims to analyze the perception of tourism in the Patate canton and examine 

how social media plays a fundamental role. 

 

On the other hand, the perception of tourism is crucial in decision-making for both 

travelers and local residents. The desired image projected for a tourist destination can 

have a significant impact on the type of visitors it aims to attract. In summary, the 

importance of using social media is highlighted. 

 

The focus of this study is quantitative, involving documentary research, a cross-

sectional approach with a descriptive and correlational level, all of which are directed 

towards social media. Therefore, this tool allows the promotion and strengthening of 

tourist areas. 

 

In conclusion, the project to strengthen tourist areas through social media, analyzing 

the perception of tourism in the Patate canton, encompasses a multidisciplinary and 

strategic approach. Strategies are proposed to attract both national and international 

tourists, thus revitalizing the economy and various destinations in the Patate canton. 

 

KEYWORDS: RESEARCH, SOCIAL NETWORKS, TOURISM, STRATEGIC 

STRATEGIES, PERCEPTION. 
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CAPÍTULO I.- MARCO TEÓRICO  

 

1.1. Antecedentes Investigativos (investigaciones relevantes) 

 

Según los estudios de los antecedentes investigativos sobre el fortalecimiento de las 

zonas turísticas a través de las redes sociales son extensos y diversos, en diferentes 

contextos y destinos turísticos ha sido objeto de análisis alrededor de todo el mundo. 

Es por ello, que se presenta diversos antecedentes investigativos que contribuyen con 

el tema.  

 

En el artículo científico de Feitosa et al. (2019) con el tema: El uso de las redes 

sociales para posicionar un destino turístico: el caso de la ciudad de guararema y sus 

visitantes del día, mencionan que las redes sociales permiten una comunicación 

bidireccional entre las zonas turísticas y los visitantes, con el fin de influir en la toma 

de decisiones de los viajeros. Por lo tanto, el uso de las redes en los distintos destinos 

turísticos, ayudan a mejorar la experiencia de los turistas, y así, mejorar la economía 

de los diferentes cantones. 

 

Para Fernandez Portela & Pardo Abad (2020), definen que la red social llamada 

Facebook que tiene origen en el año 2004, permite conectar con usuarios para 

compartir contenido, mensajes, videos, fotos y eventos. Por otro lado, Instagram 

adquirida por Facebook en el año 2012, se centra en fotos y videos, fomentando la 

creatividad visual para los usuarios. Mientras que Tik Tok, fue lanzada en el año 2016, 

esta plataforma permite subir videos cortos a los usuarios con el fin de crear y 

compartir contenido musical y creativo. Twitter, fue creado en el año 2006, es una red 

de microblogging donde los usuarios comparten mensajes de hasta 280 caracteres, 

facilitando la comunicación instantánea y noticias breves. Finalmente, TripAdvisor, 

establecido en el año 2000, es una plataforma de reseñas de viajes que permite a 

usuarios calificar y revisar hoteles, restaurantes y destinos, brindando información útil 

para planificar viajes. Estas plataformas han transformado la comunicación, 

interacción social y la forma en que compartimos experiencias en línea. 
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Por otro lado, Montúfar et al. (2023), manifiestan que el impacto de la percepción del 

destino y turista ve como la información compartida en las diferentes redes sociales 

afecta la percepción de los viajeros en los destinos. Es por ello, que se ha logrado 

encontrar reseñas y opiniones de diversos turistas en plataformas como TripAdvisor la 

que indica de cómo influye significativamente las actitudes y las percepciones de los 

futuros turistas.  

 

Según García (2019), muestra que la generación del contenido por usuarios, se centra 

en las redes sociales y tiene como impacto en la promoción turistica. También, se ha 

observado que los usuarios comparten las experiencias vividas lo que genera un mayor 

interés en los diversos destinos. 

 

Por otro lado, Villamedina et al. (2021), argumentan que las estrategias de marketing 

en las redes sociales son utilizadas para el conocimiento de los diferentes destinos 

turísticos. Es por ello, que se ha investigado cómo los destinos pueden generar 

contenido atractivo, y así fomentar la participación de los usuarios y aprovechar las 

diferentes plataformas.  

 

Para Mas Mestanza (2015), define que la participación de la comunidad local ha 

estudiado como las redes sociales juegan un papel fundamental a la hora de impulsar 

las zonas turísticas de los diferentes sitios. Es por ello, que se ha venido teniendo en 

cuenta a las redes sociales como una herramienta que permita a los habitantes 

compartir sus experiencias y conocimientos sobre los diferentes destinos que posee la 

comunidad.  

 

Por otro lado, Carrasco (2017), considera que los estudios realizados sobre la 

efectividad de campañas de las redes sociales tienen un impulso alto a la hora de 

promocionar campañas turísticas en las redes. También se considera, que con el 

estudio realizado se ha examinado métricas de un alcance ya sea de interacción y 

conversión que ayude a determinar el impacto de las campañas en la decisión de viajar 

a diferentes sitios turísticos.   
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Por otra parte, Cusme y Cusme Yasmín (2022), define que la segmentación y la 

personalización son importantes para las estrategias de promocionar sitios turísticos 

en redes sociales. En resumen, se ha venido destacando la importancia de las 

plataformas digitales la cual nos permiten enviar de manera precisa a los grupos de 

turistas y adaptar el contenido según sus intereses.  

 

En conclusión, los antecedentes investigativos sobre la importancia de fortalecer las 

zonas turísticas a través de redes sociales han abordado diversos aspectos, desde el 

impacto de la percepción del turista hasta las estrategias de marketing y la 

participación de la comunidad local. Es por ello, que estos estudios han contribuido de 

como las redes sociales pueden potenciar la promoción turistica y así mejorar la 

experiencia de los viajeros en los diferentes contextos turísticos.  
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1.2. Objetivos  

 

1.2.1. Objetivo General  

 

 Fortalecer las zonas turísticas mediante estrategias basadas en un análisis de 

percepción con especial enfoque en las redes sociales, para el renacimiento turístico 

del cantón Patate. 

 

1.2.2. Objetivos Específicos  

 

 Establecer de manera metodológica y teórica temas afines para promover sitios por las 

redes sociales y la percepción del turista.  

 

El propósito del primer objetivo fue buscar y reunir de manera teórica y metodológica 

conceptos que se relacionen con el entorno de las redes sociales y percepción del 

turista. En resumen, para cumplir con este objetivo, se llevará a cabo la elaboración de 

un marco teórico.  

 

 Determinar que redes sociales ayudaran a promover el turismo y la percepción del 

turista, a través de un cuestionario el cual recoja satisfacciones y necesidades del 

visitante.  

 

Para el segundo objetivo se aplicó un cuestionario que fue validado por profesionales, 

el cual permitió determinar que redes sociales ayudaran a promover el turismo y la 

percepción del turista a través de satisfacciones y necesidades del visitante en el cantón 

Patate.  

 

 Proponer estrategias dirigidas en la promoción y comunicación en las redes sociales 

con el fin de atraer nuevos turistas y la reactivación del cantón Patate. 

 

Por último, con el tercer objetivo se desea implementar estrategias de promocionar y 

comunicar en las redes sociales los diversos sitios turísticos que posee el cantón Patate. 
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Es por eso, que se enfocará en la promoción de destinos, y el manejo de las redes el 

cual ayudará a generar un impacto positivo y así, aumentar la visibilidad del cantón.  

  

1.3. Problema de investigación  

 

La problemática de investigación en el tema fortalecimiento de las zonas turísticas por 

medio de las redes sociales a través de un análisis de percepción del turista abarca 

diversas dimensiones. Es por ello, que se plantea la necesidad de comprender como 

las distintas redes sociales pueden influir en la percepción del turista en elegir un 

destino y, a su vez, como puede fortalecer la industria turistica.   

 

Primero se debe investigar de como las estrategias de promoción en redes sociales son 

efectivas a la hora de influir en la percepción de los turistas. Es por ello que es 

fundamental analizar como las redes sociales influyen en la decisión de los turistas de 

visitar un sitio en específico y ver en qué medida las experiencias compartidas en las 

redes sociales ayudan en la elección del sitio a visitar. 

 

Por otro lado, se desea analizar cómo la presencia y actividad en redes sociales 

moldean las percepciones de visitantes y la comunidad local hacia el turismo. Además, 

se explora si estas estrategias impactan en la atracción de nuevos visitantes y cómo las 

redes sociales pueden impulsar la participación de la comunidad local en la promoción 

turística, contribuyendo al fortalecimiento de las zonas turísticas 

 

En resumen, la problemática de investigación en el fortalecimiento de zonas turísticas 

por medio de las redes sociales se enfoca en comprender como las diferentes 

plataformas influyen en la percepción del turista en la toma de las decisiones y 

comprender cómo las acciones digitales afectan la experiencia del turista y la dinámica 

local, con el objetivo de mejorar la promoción turística y el desarrollo sostenible en el 

cantón Patate (Martínez González et al., 2022).  
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Contextualización  

 

1.3.1.1. Macro  

 

A nivel mundial las redes sociales en los últimos años han transformado absolutamente 

la promoción del turismo. Es por ello, que se ha convertido en una herramienta 

primordial para la industria del turismo, permitiendo a destinos, hotelería, agencias de 

viajes y empresas llegar a audiencias globales de manera efectiva (Asanza et al., 

2023).    

. 

Es por ello, que las redes sociales brindan una plataforma que ayuda a mostrar 

visualmente los diferentes sitios y experiencias turísticas.  Plataformas como 

Facebook, Tik Tok, Instagram, Twitter y TripAdvisor son especialmente efectivas para 

poder compartir imágenes y videos que cautiven e inspiren a los viajeros a explorar 

nuevos lugares. Las opiniones y recomendaciones de turistas en sitios como 

TripAdvisor tienen un gran impacto en las decisiones de viaje (Robert et al., 2022).  

 

Por otro lado, cuando hablamos de la percepción del turista a nivel mundial vemos que 

está en constante evolución, y se ve definida por varios factores claves. En primer 

lugar, la seguridad es una preocupación fundamental, ya que los turistas desean 

sentirse seguros en sus destinos tanto como en términos de salud como en seguridad 

personal (Carrasco, 2017).   

 

Por último, la percepción del turista también se ve formada por factores económicos, 

como el costo de vida y la accesibilidad de un destino. En resumen, la percepción del 

turista a nivel mundial está influenciada por la seguridad, la sostenibilidad, la 

autenticidad, las opiniones en línea y factores económicos. Los destinos y las empresas 

turísticas que comprenden y se adaptan a estas tendencias pueden atraer a viajeros de 

manera más efectiva. 
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1.3.1.2. Meso  

 

En América Latina las redes sociales han surgido como una herramienta esencial para 

promover el turismo y han desempeñado un papel significativo en la transformación 

de la industria turística. Las plataformas como Facebook, Instagram, Twitter, Tik Tok 

y TripAdvisor permiten a los destinos turísticos, hoteles, agencias de viajes y 

emprendedores turísticos conectar con audiencias globales y regionales de una manera 

más accesible y asequible que las estrategias tradicionales de marketing (Gómez y 

García, 2023). 

 

Por otro lado, cuando hablamos de la percepción del turismo en América Latina, trata 

de una mezcla de emociones y expectativas que varían según el destino, la cultura y 

las experiencias previas de los viajeros. Es por ello que, América Latina es conocida 

por su diversidad natural y cultural, lo que la hace un lugar atractivo para el turismo. 

La región es vista como un destino emocionante para los viajeros en busca de 

aventuras, paisajes impresionantes, y una rica herencia cultural. Destinos icónicos 

como Machu Picchu en Perú, la selva amazónica en Brasil y las playas de México son 

ampliamente valorados (Ortega Álvarez et al., 2022). 

 

En conclusión, en América Latina, las redes sociales han revolucionado la promoción 

turística al proporcionar una plataforma efectiva para mostrar sus encantos y atraer a 

viajeros, al tiempo que enfrentan desafíos relacionados con la tecnología y la gestión 

de la información. Por otro lado, la percepción del turista en América Latina es 

generalmente positiva debido a su riqueza cultural y natural, la hospitalidad de su gente 

y las experiencias únicas que ofrece. No obstante, persisten desafíos que requieren la 

atención de la industria y las autoridades para mantener y mejorar la imagen de la 

región como destino turístico de elección. 

 

1.3.1.3. Micro  

 

Tanto a nivel nacional y provincial en Ecuador, las redes sociales han asumido un 

papel central en la promoción del turismo. Ecuador, un país conocido por su 

biodiversidad, belleza natural y diversidad cultural, ha encontrado en las redes sociales 
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una plataforma eficaz para destacar sus atractivos turísticos y atraer a viajeros tanto 

nacionales como internacionales. 

 

A nivel nacional, el gobierno ecuatoriano y las entidades turísticas han aprovechado 

las redes sociales para promover campañas de turismo interno. Plataformas como 

Facebook, Instagram, Twitter y Tik Tok se utilizan para promocionar destinos 

turísticos, festivales, eventos y actividades locales. Estas estrategias han contribuido 

al crecimiento del turismo interno en el país. Por ejemplo, destinos como las Islas 

Galápagos, la Amazonía y la Ruta del Sol se promocionan de manera activa a través 

de imágenes, videos y contenido informativo (Urvina et al., 2022). 

 

Por otro lado, cuando hablamos de la percepción del turista a nivel nacional y 

provincial en Ecuador, se caracteriza por la riqueza natural y cultural que el país ofrece. 

A nivel nacional, Ecuador es reconocido por su biodiversidad asombrosa, que abarca 

desde las Islas Galápagos hasta los Andes, la Amazonía y la costa. La percepción del 

turista sobre Ecuador es de asombro ante la variedad de paisajes y la oportunidad de 

experimentar la belleza natural en su máxima expresión (Rivera Mateos y Mendoza 

Montesdeoca, 2022). 

 

A nivel provincial, la percepción varía según la región. Las Islas Galápagos son un 

destino emblemático, y los turistas suelen apreciar la conservación de la vida silvestre 

y la oportunidad de interactuar con especies únicas. En la Amazonía, la percepción se 

centra en las experiencias en la selva, la cultura indígena y la aventura. La costa 

ecuatoriana es apreciada por sus hermosas playas y actividades acuáticas. 

 

1.4 Justificación  

 

Las redes sociales han transformado radicalmente la forma en que las personas 

interactúan con el mundo, incluyendo la industria del turismo. La relación entre las 

redes sociales y la percepción del turismo es innegable, y en este breve ensayo, 

justificaré por qué estas variables están interconectadas y cómo las redes sociales 

impactan significativamente en la percepción del turista (Muñoz Arroyave, 2023).  
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En primer lugar, las redes sociales han democratizado la narrativa del turismo. Antes 

de la era digital, la información sobre destinos turísticos estaba dominada por guías de 

viaje impresas y promoción gubernamental. Hoy en día, cualquiera con acceso a 

internet puede compartir sus experiencias de viaje en plataformas como Facebook, 

Instagram, Twitter y blogs de viajes. Esto ha creado una multiplicidad de voces y 

perspectivas, lo que permite a los viajeros potenciales obtener información más 

auténtica y diversa sobre destinos. Como resultado, la percepción del turismo se ha 

vuelto más rica y matizada. 

 

En segundo lugar, las redes sociales también han influido en cómo las personas eligen 

destinos turísticos. Los viajeros suelen recurrir a las recomendaciones y comentarios 

de amigos, familiares y personas influyentes en las redes sociales. Los destinos y las 

actividades turísticas que generan una mayor cantidad de contenido positivo en línea 

a menudo se consideran más atractivos. Esto crea una retroalimentación positiva, ya 

que destinos populares tienden a recibir más visitantes, lo que a su vez aumenta la 

visibilidad en las redes sociales. Esta dinámica puede impulsar el crecimiento del 

turismo en áreas previamente subestimadas (Monge et al., 2023). 

 

Tercero, las redes sociales han hecho que la experiencia turística sea más visual y 

atractiva. Las imágenes y videos compartidos en plataformas como Instagram y 

YouTube ofrecen una vista previa vívida de los destinos, hoteles, restaurantes y 

actividades. Esto influye en la percepción del turismo al crear expectativas y 

emociones antes de que los viajeros lleguen a su destino. Las fotos impresionantes 

pueden aumentar la percepción positiva de un destino y estimular el deseo de visitarlo 

(Veloz Camejo y Carabajo, 2023). 

 

Por otro lado, las redes sociales también pueden impactar negativamente en la 

percepción del turismo. Las críticas negativas, las imágenes de destinos dañados o la 

mala publicidad pueden disuadir a los viajeros potenciales. Además, la sobrecarga de 

información en línea puede abrumar a los viajeros, lo que dificulta la elección de un 

destino (Bogotá, 2020). 
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En resumen, las redes sociales tienen un papel central en la forma en que las personas 

perciben el turismo. Facilitan la difusión de información, influencian las decisiones de 

viaje y moldean las expectativas de los viajeros. Si bien esto tiene un impacto positivo 

en muchos aspectos, también plantea desafíos para los destinos y las empresas 

turísticas en la gestión de su reputación en línea. El turismo y las redes sociales están 

intrínsecamente vinculados en la era digital, y comprender esta relación es esencial 

para el éxito en la industria turística actual. 

 

1.5 Marco teórico 

 

1.5.1 Marco teórico referente a la variable independiente  

 

1.5.1.1.1 Redes sociales para promover el turismo  

 

Para Mera Plaza et al. (2022), mencionan que las redes sociales son plataformas 

digitales que facilitan la conexión y comunicación entre personas por medio del 

internet. Además, las redes permiten compartir información, ideas, imágenes y videos, 

así como interactuar mediante comentarios y mensajes. Es por ello, que las plataformas 

han transformado la forma en que se relacionan las personas. En síntesis, las redes 

sociales ofrecen espacios virtuales donde usuarios pueden construir comunidades, 

mantenerse actualizados sobre noticias y eventos, y expresar sus opiniones.  

 

1.5.1.2 Marketing de influencers 

 

Según Arias Figueroa (2018), argumenta que la gestión de las redes sociales es el 

proceso fundamental a la hora de administrar y fortalecer la presencia de una marca o 

negocio en las diversas redes sociales como Facebook, Instagram, Tik Tok y LinkedIn. 

Es por ello, que implica la creación de contenidos, con el fin de monitorear las 

interacciones, la respuesta a comentarios y la planificación de las diferentes campañas 

que se desea alcanzar con los objetivos planteados. En resumen, la gestión de las redes 

sociales desea aumentar la visibilidad y fomentar la participación del público. Con 

ello, se desea buscar y establecer una conexión con los usuarios y generar y aumentar 

el alcance en el marketing digital.  
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1.5.1.2.1 Campañas publicitarias  

 

Para Carrasco (2017), define que las campañas publicitarias son estrategias de 

marketing que ayuda a promocionar los diferentes productos, servicios o mensajes de 

los diferentes destinos turísticos. Todos estos puntos involucran una planificación, 

ejecución y creación de anuncios publicitarios en diferentes canales tales como 

televisión, radio, medios digitales y redes sociales, con el objetivo de llegar a un 

público objetivo específico para la interacción y la compra de productos o servicios 

que son generadas en las diferentes marcas. En conclusión, las campañas suelen 

contener elementos tanto visuales como de mensajes concretos, con el fin de que 

ayuden a medir las diferentes métricas y así, evaluar su éxito y ejecutar las estrategias 

en función de los resultados que se obtienen. 

 

1.5.1.2.2 Contenido generado por el usuario  

 

Según Bogotá (2020), menciona que los contenidos generados por el usuario (CGU), 

son elementos claves de contenido, tales como videos, imágenes y comentarios, que 

son creados para el público objetivo de una marca. Es por ello, que estos CGU son 

fundamentales para el marketing, porque ayudan a reflejar la realidad y experiencia 

generada por los diferentes usuarios y consumidores de los productos o servicios. Por 

otro lado, las marcas crean y alientan la generación de CGU por medio de concursos 

y hashtags específicos que permitan al invitado compartir con sus experiencias. 

Finalmente, estos contenidos pueden ser utilizados para las estrategias de marketing el 

cual permitirá generar confianza y fidelización con los clientes al momento de enseñar 

los éxitos que obtuvieron los productos, servicios o sitios turísticos.   

 

1.5.1.2.3 Gestión de redes sociales  

 

Teniendo en cuenta a Navas-Nieto et al. (2020), la gestión de redes sociales es un 

proceso estratégico por el cual nos ayuda a optimizar y administrar una marca o 

negocio por medio de las plataformas como son Facebook, Tik Tok, Instagram y 

LinkedIn. Es por esto, que implica la creación de contenidos dinámicos, monitoreos 

de interacción con el usuario y la planificación de campañas publicitarias, con un solo 
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fin que es alcanzar los objetivos planteados en aumentar la rentabilidad del negocio, 

fomentar la participación por parte de los usuarios e impulsar y fortalecer la reputación 

de la marca. En resumen, esta práctica que se ejecuta por parte de la gestión de las 

redes sociales ayuda a establecer la conexión con la empresa y negocio y aumentar el 

alcance de la marca en el mercado digital y así aprovechar el poder de las redes 

sociales.  

 

1.5.1.2.4 Viralidad y tendencias  

 

Para Mancheno-Saá et al. (2021), define a la viralidad en tendencia al fenómeno en 

el que un contenido, generalmente en línea, se propaga rápidamente a través de una 

amplia audiencia debido a su popularidad y la participación activa de los usuarios. Este 

contenido puede ser un video, imagen, hashtag o cualquier forma de información que 

capte la atención del público. La viralidad en tendencia es impulsada por la 

compartición en redes sociales, lo que permite que el contenido se difunda 

exponencialmente. Es un indicador de la relevancia cultural y puede ser una 

herramienta poderosa para la promoción, la conciencia social y la difusión de ideas. 

 

1.5.1.2.5 Interacción con la comunidad  

 

Según Toledo Villacis (2021), argumenta que la interacción con la comunidad se 

refiere a la participación activa y bidireccional entre individuos, organizaciones o 

entidades y el grupo de personas con intereses o propósitos compartidos. En este 

contexto, implica escuchar, comunicarse y colaborar con la comunidad para construir 

relaciones significativas. Esto puede ocurrir en diversos entornos, como redes sociales, 

organizaciones sin fines de lucro, empresas o plataformas en línea. La interacción 

comunitaria permite comprender mejor las necesidades, recibir retroalimentación y 

trabajar en conjunto para alcanzar objetivos comunes, promoviendo un sentido de 

pertenencia y compromiso que fortalece la cohesión y el apoyo mutuo. 
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1.5.1.2.6 Medición de resultados 

 

Por otro lado, Verdugo-Bernal et al. (2019), define a la medición de resultados como 

el proceso de cuantificar y evaluar los efectos y el desempeño de una acción, estrategia 

o proyecto con respecto a los objetivos previamente establecidos. Implica el uso de 

métricas, indicadores y datos para determinar el éxito, el impacto y la eficacia de las 

actividades. Esta medición es fundamental en diversos ámbitos, como los negocios, la 

gestión de proyectos, la educación y la salud, ya que proporciona información valiosa 

para tomar decisiones informadas, identificar áreas de mejora y optimizar recursos. La 

medición de resultados permite evaluar el rendimiento y ajustar estrategias con el fin 

de alcanzar metas de manera más efectiva.    

 

1.5.1.2.7 Geolocalización y realidad aumentada 

 

Según Castro et al. (2017), define que la geolocalización es la tecnología que permite 

identificar la ubicación física de un dispositivo o usuario utilizando señales de satélite 

o redes celulares. Proporciona coordenadas precisas que se utilizan en aplicaciones 

como mapas, navegación y servicios basados en la ubicación. 

 

Por otro lado, la realidad aumentada (RA) es una tecnología que combina elementos 

virtuales, como gráficos o información, con el mundo real. A través de dispositivos 

como smartphones o lentes inteligentes, la RA superpone datos digitales en tiempo 

real en la vista del usuario, en función de su ubicación geoespacial. Esto ofrece 

experiencias interactivas y enriquecidas, como información adicional sobre lugares o 

juegos virtuales integrados en entornos reales. 

 

1.5.1.2.8 Crisis de reputación en redes sociales  

 

Para Bogotá (2020), argumenta que la crisis de reputación en redes sociales es un 

evento negativo que afecta gravemente la percepción de una persona, empresa u 

organización en plataformas digitales. Puede ser desencadenada por comentarios 

perjudiciales, errores, acusaciones, o eventos controvertidos que se vuelven virales. 

Estas crisis pueden dañar la imagen, credibilidad y confianza de la entidad afectada, 
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alcanzando una audiencia global en cuestión de minutos. La gestión de la crisis de 

reputación implica respuestas rápidas, transparencia y estrategias de comunicación 

efectivas para mitigar el impacto negativo y reconstruir la confianza de la audiencia. 

Las redes sociales pueden amplificar tanto los problemas como las soluciones. 

 

1.5.2 Marco teórico referente a la variable dependiente  

 

1.5.2.1 Percepción del turista 

 

Según Ruiz Ballesteros (2007), define a la percepción del turista como una imagen 

subjetiva que un viajero forma sobre el destino turístico que desea visitar. Es por ello, 

que la percepción se ver influenciada por factores como reseñas en línea, publicidad, 

recomendaciones y comentarios realizados por diferentes usuarios, y experiencias 

vividas por otros turistas. Por otro lado, la gestión de la percepción del turista es de 

esencial importancia para los destinos turísticos, ya que una percepción positiva del 

visitante es fundamental y ayuda atraer a más turistas al sitio y a los sectores 

comunitarios que ayuda a la provincia y al país con su economía, mientras que una 

percepción negativa del visitante decaería al sitio y a la provincia, afectando a la 

economía del país.   

 

1.5.2.1.1 Publicidad y marketing  

 

Para Arias Figueroa (2018), define que la publicidad y el marketing son dos 

disciplinas clave en la promoción y comercialización de productos o servicios. La 

publicidad se centra en la creación y difusión de mensajes persuasivos a través de 

diversos medios para atraer la atención del público y estimular la demanda. Mientras 

tanto, el marketing abarca un enfoque más amplio que incluye investigación de 

mercado, estrategias de producto, precios, distribución y promoción. Ambas 

disciplinas trabajan en conjunto, donde la publicidad es una parte integral del 

marketing, ayudando a crear conciencia y generar interés, y el marketing se encarga 

de planificar estratégicamente todo el proceso de comercialización de un producto o 

servicio. 
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1.5.2.1.1.1 Seguridad y percepción  

 

Para Hurtado-Yugcha et al. (2021), propone que la seguridad y percepción están 

estrechamente relacionadas en la psicología y la sociología. La seguridad se refiere a 

la sensación de protección y bienestar que una persona experimenta en su entorno. La 

percepción se refiere a cómo una persona interpreta y experimenta su entorno, lo que 

incluye su sensación de seguridad. Una percepción de seguridad positiva promueve la 

confianza y el bienestar, mientras que una percepción de inseguridad puede generar 

ansiedad y estrés. La seguridad y percepción están influenciadas por factores físicos, 

sociales y emocionales, y pueden variar según la cultura y las circunstancias 

individuales. 

Sostenibilidad  

 

1.5.2.1.1.1.1 Efectos económicos  

 

Para Arroba (2021), define a los efectos económicos como un impacto financiero que 

las estrategias y acciones de marketing tienen en una empresa o industria. Es por ello, 

que los efectos pueden ser tanto como: a) positivo que ayuda a aumentar las ventas, y 

así a la expansión del mercado, o b) negativos con la disminución de las ganancias 

debido a la inversión en publicidad.  

 

En conclusión, el marketing busca maximizar los factores económicos positivos y así 

identificar las oportunidades, entender a los consumidores y competidores, y crear 

estrategias efectivas para proporcionar una inversión sólida que ayude al objetivo que 

es contribuir al crecimiento y estabilidad financiera ce la empresa o industria.  

 

1.5.2.1.1.1.2 Medios de comunicación y redes sociales  

 

Para Carrasco (2017), propone que los medios de comunicación son plataformas 

tradicionales o digitales que difunden información, noticias y entretenimiento a una 

audiencia amplia. Incluyen televisión, radio, periódicos, revistas y sitios web de 

noticias. Las redes sociales, en cambio, son plataformas en línea que permiten a los 

usuarios crear, compartir y debatir contenidos con su red de contactos. Las redes 
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sociales han transformado la comunicación, permitiendo a individuos y organizaciones 

llegar directamente a su audiencia, participar en conversaciones y viralizar 

información. En resumen, los medios de comunicación y las redes sociales se 

entrelazan, ya que los medios tradicionales también tienen presencia en plataformas 

digitales y las redes sociales a menudo son fuentes de noticias y contenido. 

 

1.5.2.1.1.1.3 Competencia entre destinos 

 

Para Bogotá (2020), define que es un fenómeno donde lugares geográficos compiten 

por atraer visitantes y turistas. Este proceso implica destacar y promover sus atractivos, 

infraestructuras, cultura y servicios para ganar preferencia. Por lo tanto, los destinos 

compiten por la atención y la inversión turística, buscando diferenciarse y destacar sus 

características únicas. En conclusión, los actores como la accesibilidad, la calidad de 

la experiencia turística, la hospitalidad y la promoción efectiva juegan un papel crucial 

en la lucha por posicionarse como destinos preferidos. 

 

1.5.2.1.1.1.4 Segmentación de mercado  

 

Según Verdugo-Bernal et al. (2019), define a la segmentación de mercado como un 

proceso esencial para dividir un mercado amplio y diverso en grupos más pequeños y 

homogéneos con similares necesidades y características. Es por eso, que el objetivo es 

analizar y de mejor manera a los clientes adaptando las estrategias de marketing de 

manera más efectiva. Todo esto, permite a las empresas dirigir de mejor manera sus 

esfuerzos y recursos hacia segmentos de mercado que tengan un mayor potencial de 

éxito. Para ello, la creación de diferentes productos, mensajes publicitarios y tácticas 

de promoción, esto, a su vez, aumentará las posibilidades de retención de clientes y 

satisfacer sus necesidades.     

 

1.5.2.1.1.1.5 Imagen del destino 

 

Según Fernandez Portela y Pardo Abad (2020), propone que la imagen de destino 

se refiere a la percepción pública y la reputación de un lugar como destino turístico. 

Es la impresión general que los visitantes y potenciales turistas tienen sobre la 
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identidad, atractivos y servicios de un destino. Sin embargo, la imagen se construye a 

través de la promoción, la experiencia de los visitantes anteriores, la calidad de los 

servicios ofrecidos y la percepción mediática. En resumen, una imagen de destino 

positiva puede aumentar la afluencia turística, mientras que una negativa puede tener 

el efecto contrario. 

 

1.5.2.1.1.1.6 Accesibilidad  

 

Para García (2019), menciona que la accesibilidad se refiere a la facilidad con la que 

se puede llegar o acceder a un lugar, servicio o recurso. En el contexto turístico, la 

accesibilidad implica la disponibilidad de infraestructuras de transporte eficientes y 

cómodas, como carreteras, aeropuertos o estaciones de tren, que conectan un destino 

con otras áreas. Además, la accesibilidad también puede referirse a la disponibilidad 

de instalaciones y servicios adaptados para personas con discapacidades, asegurando 

que todos los visitantes puedan disfrutar de la experiencia. 

  

1.5.2.1.1.1.7 Tomas de decisiones  

 

Según Feitosa et al. (2019), define la toma de decisiones es el proceso cognitivo 

mediante el cual una persona o entidad elige entre diversas opciones disponibles. 

Implica evaluar información, considerar alternativas y seleccionar la mejor acción o 

elección de acuerdo con objetivos y circunstancias. Es por eso, que este proceso puede 

ser influenciado por factores emocionales, racionales o situacionales. En conclusión, 

la toma de decisiones es esencial en diversos ámbitos, desde decisiones personales 

hasta estratégicas en negocios o políticas, y puede basarse en análisis, intuición o una 

combinación de ambos. 
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CAPÍTULO II.- METODOLOGÍA  

 

2.1 Recursos  

 

2.1.1 Recursos humanos  

 

En la tabla de recursos humanos se detalló el proceso investigativo, el cual trató de 

buscar el conocimiento y comprensión que poseen las personas, en otras palabras, se 

consideró un factor esencial para alcanzar los objetivos planteados para el proyecto. 

En resumen, se refiere a todas aquellas personas que aportaron su contribución al 

proyecto de investigación (Vasquez, 2023).   

 

Tabla 1: Recursos humanos 

         Detalle                                              Costo                                              Total 

         Tutor                                                  0,00                                                  0,00 

         Estudiante                                          0,00                                                  0,00 

         GAD Municipal Patate                      0,00 

                 Total                                                                                                   0,00 

 Nota: Se detalla los valores de los recursos humanos para la investigación. 

 

2.1.2 Recursos institucionales  

 

Para los recursos institucionales fue importante identificar qué factores se 

involucraron. Es por ello, que jugaron un papel fundamental en la adecuada 

implementación de los diferentes elementos requeridos para cada aspecto de la 

investigación. Por consiguiente, se estableció acceso al repositorio de la UTA y se usó 

el material bibliográfico disponible para respaldar el proceso de indagación (Beltran, 

2023).   
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Tabla 2: Recursos institucionales 

           Detalle                                        Costo                                               Total 

      Acceso a la Universidad                    0,00                                                  0,00 

      Base de datos UTA                            0,00                                                  0,00 

      Material bibliográfico                        0,00                                                  0,00 

                Total                                                                                                  0,00 

Nota: Se detalla los valores de los recursos institucionales para la investigación. 

 

2.1.3 Recursos materiales  

 

Se mantuvo la relevancia de los elementos tangibles, los cuales fueron de gran 

importancia en el análisis detallado y preciso que se definió las actividades de 

investigación. Además, este concepto engloba todas las herramientas requeridas para 

llevar a cabo el proyecto, abarcando desde dispositivos y equipos informáticos hasta 

materiales físicos; todos estos elementos contribuyeron de manera esencial al progreso 

de la investigación (González González, 2023). 

 

Tabla 3: Recursos materiales 

        Detalle                           Costo                             Cantidad                         Total 

      Resma de papel                   4,00                                  1                                    4,00 

      USB de 32gb                     15,00                                  1                                  15,00 

      Impresiones B/N                 0,30                                25                                    7,50 

      Impresiones color               0,50                                 25                                 12,50 

      Carpetas                              0,80                                   3                                 32,40 

           Total                                                                                                            71,50 

Nota: Se detalla los valores de los recursos materiales para la investigación. 

 

2.1.4 Recursos tecnológicos  

 

En este apartado se incluyó los recursos que utilizan la tecnología para respaldar y 

lograr metas específicas. Es por ello, que se consideró dispositivos físicos, materiales 

educativos en formato digital, componentes de hardware y diversos programas que, 
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mediante medios tecnológicos, desempeñan un papel esencial como apoyo en el 

proceso de investigación (Ortega y Urriza, 2023). 

 

Tabla 4: Recursos tecnológicos 

         Detalle                      Costo                                Cantidad                         Total 

      Internet                         25,00                                      1                                 25,00 

      Laptop                        400,00                                      1                               400,00 

      Programa Excel              0,00                                      1                                   0,00 

      Programa Word              0,00                                      1                                   0,00 

      Programa SPSS              0,00                                      1                                   0,00 

           Total                                                                                                        425,00 

Nota: Se detalla los valores de los recursos tecnológicos para la investigación. 

 

2.1.5 Cálculo total de recursos  

 

Tabla 5: Cálculo total de recursos 

        Detalle                                                                                             Costo Total 

  Recursos Humanos                                                                                       0,00 

  Recursos Institucionales                                                                               0,00 

  Recursos Materiales                                                                                    71,50  

  Recursos Tecnológico                                                                               425,00   

        Total                                                                                                    496,50 

 

 

2.2 Métodos  

 

El enfoque sistemático hace énfasis en la metodología de la investigación, y se utiliza 

técnicas para el estudio y la contestación de preguntas o problemas que resolver. 

Además, engloba temas como la recopilación de datos, planificación, análisis y la 

interpretación de resultados con el fin de garantizar la validez y la confiabilidad de la 

investigación. 
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2.1 Métodos teóricos de investigación  

 

Este método es un enfoque en el cual se basa la colección de datos y en el análisis de 

las fuentes escritas tales como libros, artículos, informes, entre otros. Además, es de 

objetivo primordial obtener información que ayude a comprender un tema o algún 

problema en específico a través del examen crítico. Por otro lado, las investigaciones 

documentales sirven para revisar y evaluar fuentes, tendencias, antecedentes y 

evidencias relevantes. En resumen, esta metodología es utilizada en las instituciones, 

la historia y en otras disciplinas, con el fin de proporcionar una base sólida para el 

desarrollo de las investigaciones (Arias Figueroa, 2018).  

 

 Método de análisis y síntesis  

 

Este método es un enfoque de investigación y resolución de problemas que involucra 

descomponer un tema en diferentes componentes, con el fin de comprender y lograr a 

integrar esa información para obtener una comprensión más completa y llegar a 

conclusiones o soluciones. Es común en la investigación interdisciplinaria y la 

resolución de problemas complejos (Quispe Morales, 2022).  

 

 Método de inducción y deducción  

 

La inducción es un método que implica las observaciones y deriva con conclusiones 

generales. Por otro lado, la deducción parte de primicias generales y continua con 

conclusiones específicas. En resumen, ambos métodos son de gran importancia en la 

lógica y en la investigación, ya que ayuda a inferir y validar conocimientos en 

diferentes contextos (Argota Pérez et al., 2022).    

 

 Método de análisis histórico y lógico   

 

En el método de análisis histórico implica una investigación en profundidad de eventos 

que ya hayan pasado y sus circunstancias para entender su influencia en el presente. 

Es por ello, que este enfoque se basa en la examinación critica de fuentes históricas, 

identificando patrones y conexiones a largo tiempo. Por otro lado, el análisis lógico se 
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enfoca se enfoca en la aplicación de la lógica formal y el razonamiento deductivo para 

evaluar la coherencia y la consistencia de argumentos, teorías o conceptos. En 

conclusión, ambos métodos son fundamentales en la investigación, especialmente 

cuando se abordan temas con aspectos históricos y conceptuales (Bisquerra Alsina, 

2022). 

 

 Método de modelación 

 

El método de modelación es una estrategia de investigación que implica la creación de 

modelos matemáticos, físicos o conceptuales para representar y simular fenómenos o 

sistemas en la realidad. Estos modelos simplifican la complejidad de la realidad y 

permiten el análisis, la predicción y la comprensión de comportamientos o relaciones. 

Se utiliza en diversas disciplinas, como la física, la economía, la biología y la 

ingeniería, para explorar hipótesis, tomar decisiones informadas y resolver problemas 

complejos a través de simulaciones y análisis cuantitativos (Asis López et al., 2022). 

 

2.1.1 Métodos empíricos de investigación 

 

El enfoque experimental es un método de investigación que implica la manipulación 

de variables controladas en condiciones controladas para observar y medir los efectos 

resultantes. Es por ello, que su objetivo es establecer relaciones causa-efecto y verificar 

hipótesis. Por otro lado, en un experimento típico, se crean grupos de control y 

experimental para comparar resultados. En resumen, este enfoque se utiliza en 

disciplinas como la psicología, la biología, la física y la medicina, permitiendo un 

análisis riguroso y la obtención de datos cuantitativos para respaldar conclusiones 

científicas (Asis López et al., 2022). 

 

 La observación  

 

La observación implica examinar el objeto de estudio en su entorno natural o común 

para registrar y analizar su comportamiento. Por ejemplo, una observación es la 

investigación de campo. 
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 La medición  

 

La medición es el proceso de asignar números a objetos o fenómenos para cuantificar 

sus propiedades, dimensiones o características. Es por ello, que permite comparar, 

evaluar y describir de manera precisa y objetiva, lo que es fundamental en diversas 

disciplinas, desde la física y la ciencia hasta la economía y la psicología (Argota Pérez 

et al., 2022). 

 

 El experimento  

 

Un experimento, es un método de investigación que implica la manipulación 

deliberada de variables controladas en un entorno controlado para observar y medir 

los efectos resultantes, con el fin de establecer relaciones causa-efecto y respaldar 

conclusiones científicas. En resumen, se utiliza para probar hipótesis y generar datos 

cuantitativos (Feneite A., 2023). 

. 

2.2. Enfoque 

 

2.2.1 Enfoque cuantitativo  

 

El enfoque cuantitativo en investigación se basa en la recopilación y análisis de datos 

numéricos para examinar patrones, relaciones y regularidades. Utiliza métodos 

estructurados como encuestas, experimentos y análisis estadísticos para medir 

variables y generar conclusiones generalizables. Este enfoque busca objetividad, 

precisión y replicabilidad, destacando la amplitud de datos sobre la profundidad. Los 

resultados cuantitativos permiten identificar tendencias, establecer correlaciones y 

realizar inferencias estadísticas, brindando una comprensión cuantificable y 

generalizable de fenómenos sociales o naturales, siendo especialmente valioso para 

estudios con grandes muestras y análisis de impacto a nivel poblacional (Feneite A., 

2023). 

 

Para este estudio se utilizará un enfoque cuantitativo, el cual permitirá obtener 

información mediante la obtención de datos numéricos, y así llevar a cabo un análisis 
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estadístico que permita confirmar la hipótesis planteada. En conclusión, este estudio 

se enfoca en la obtención de datos cuantitativos, con el fin de verificar las hipótesis 

relacionadas con el fortalecimiento de las zonas turísticas por medio de las redes 

sociales a través de un análisis de percepción del turista en el cantón Patate. 

 

2.2.2 Enfoque cualitativo  

 

El enfoque cualitativo se centra en comprender la complejidad de fenómenos sociales 

mediante métodos interpretativos. Además, emplea técnicas como entrevistas en 

profundidad, observación participante y análisis de contenido para explorar 

perspectivas, experiencias y contextos. Es por ello, que este enfoque busca capturar la 

subjetividad y la riqueza contextual de los datos, priorizando la profundidad sobre la 

amplitud. Finalmente, los hallazgos cualitativos proporcionan insights detallados y 

permiten una comprensión más completa de la diversidad de opiniones y experiencias, 

siendo especialmente útiles en la exploración de aspectos emocionales, culturales o 

sociales de un tema (Valle et al., 2022). 

 

2.2.3 Enfoque mixto  

 

El enfoque mixto combina métodos cualitativos y cuantitativos para abordar una 

pregunta de investigación de manera integral. Sin embargo, este enfoque aprovecha la 

fortaleza de ambos enfoques, utilizando técnicas como entrevistas, observación o 

análisis de contenido junto con encuestas, experimentos o análisis estadísticos. Es por 

ello, que la integración de datos cualitativos y cuantitativos proporciona una 

comprensión más completa y equilibrada del fenómeno estudiado, permitiendo 

triangulación y validación cruzada de resultados. En resumen, el enfoque mixto es 

especialmente valioso para abordar preguntas complejas, ofreciendo una perspectiva 

más rica y robusta que un enfoque único podría no lograr (Arias Figueroa, 2018). 
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2.3. Alcance o tipo  

 

2.3.1 Investigación correlacional   

 

La investigación correlacional es un enfoque que busca identificar y medir la relación 

entre dos o más variables, sin manipularlas directamente. A través de análisis 

estadísticos, se determina si existe una correlación, es decir, si las variables cambian 

juntas y en qué dirección (positiva o negativa). Sin establecer relaciones causa-efecto, 

esta metodología ayuda a comprender patrones y tendencias en los datos. Es útil en 

ciencias sociales y otras disciplinas para explorar relaciones entre variables, lo que 

puede llevar a la formulación de hipótesis y la toma de decisiones basadas en la 

asociación entre factores (Bisquerra Alsina, 2022). 

 

2.3.2 La investigación exploratoria  

 

La investigación exploratoria es un enfoque que busca investigar un tema o fenómeno 

de manera preliminar y no exhaustiva, con el propósito de adquirir una comprensión 

inicial o generar ideas para investigaciones más detalladas en el futuro. Se centra en la 

recolección de información sobre un tema poco estudiado o en la identificación de 

aspectos poco conocidos de un fenómeno. Los métodos utilizados en esta investigación 

incluyen revisión bibliográfica, entrevistas informales, encuestas piloto u observación 

no estructurada. La investigación exploratoria es valiosa para definir áreas de interés, 

delimitar preguntas de investigación y establecer bases sólidas para estudios 

posteriores (Quispe Morales, 2022). 

 

2.3.3 Investigación descriptiva  

 

El propósito de la investigación descriptiva es identificar las características de la 

población analizada. Esto implica e involucra la descripción de comportamientos 

humanos, aunque sin brindar una explicación de los motivos detrás de ellos. 

 

Por otro lado, la investigación recolecta datos cuantificables que son útiles para 

realizar inferencias estadísticas sobre el público objetivo mediante el examen de la 
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información. Además, este tipo de estudio se lleva a cabo mediante interrogantes 

cerradas, lo cual reduce la capacidad de proporcionar percepciones individuales. Sin 

embargo, si se emplea de manera adecuada, puede ayudar a una organización a definir 

y medir con mayor exactitud la relevancia de un aspecto específico de un conjunto de 

encuestados y de la población que representan (Quispe Morales, 2022). 

 

 

2.3.4 Investigación transversal 

 

La investigación planteada, es un diseño de estudio que recopila datos de una 

población en un solo momento, proporcionando un análisis instantáneo de variables 

específicas. Es por ello, que a diferencia de estudios longitudinales que siguen a los 

participantes a lo largo del tiempo, la investigación transversal examina múltiples 

variables en un solo punto temporal. En resumen, este enfoque permite identificar 

asociaciones y patrones en un momento dado, siendo eficiente en términos de tiempo 

y recursos, pero limitado para comprender cambios a lo largo del tiempo (Quispe 

Morales, 2022). 

. 

Para el presente proyecto se emplea una investigación descriptiva, la cual permitirá 

analizar las variables redes sociales para promover el turismo (independiente) como la 

de percepción del turista (dependiente). El objetivo es fortalecer las zonas turísticas 

mediante estrategias que ayuden el renacimiento del cantón. Es por ello, que se 

utilizará un tipo correlacional para investigar la relación entre las dos variables, y 

analizar los datos teóricos y estadísticos. Por otro lado, los resultados obtenidos indican 

la importancia de cada una de las variables y su fortalecimiento de las redes sociales 

para promover el turismo a través de un análisis de percepción del turista en el cantón 

Patate. En conclusión, se aplicará un enfoque cuantitativo con alcance descriptivo 

correlacional y de corte transversal para evaluar las variables planteadas. 
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2.4. Modalidad  

 

2.4.1 Investigación bibliográfica y documental  

 

Según los autores Argota Pérez et al. (2022), definen a la investigación bibliográfica 

y documental como un enfoque que basa en la revisión y análisis exhaustivo de fuentes 

escritas y documentos disponibles, como libros, artículos, informes, registros 

históricos y archivos electrónicos. Por otro lado, el objetivo principal es recopilar, 

sintetizar y comprender el conocimiento existente sobre un tema específico. Es por 

ello, que los investigadores examinan la literatura relevante, identifican tendencias, 

teorías, metodologías previamente utilizadas y evalúan la calidad de las fuentes.  

 

Además, proporciona un fundamento sólido para investigaciones posteriores y permite 

identificar brechas en el conocimiento que pueden llevar a nuevas investigaciones. En 

resumen, la investigación bibliográfica y documental es una parte integral de la 

mayoría de las investigaciones académicas y científicas, ya que establece la base de la 

comprensión y el avance del conocimiento en un área determinada. En resumen, esta 

metodología es esencial para contextualizar un problema de investigación, definir 

hipótesis y marcos teóricos, y obtener una visión completa del estado actual del campo 

de estudio.  

 

Para este estudio se consideró una investigación bibliográfica o documental, ya que se 

manejó fuentes bibliográficas para llevar a cabo el marco teórico. Los recursos 

permitieron escoger información a partir de la lectura, también, se utilizó diversos 

métodos para analizar, deducir y sintetizar documentos, lo que permite facilitar la 

recopilación de información.   

   

Por otro lado, para recopilar información estadística y realizar investigaciones se 

utilizará la técnica llamada encuesta. Se procederá a seleccionar una población 

especifica que son los turistas que visitan el cantón Patate. Posteriormente, se obtendrá 

una muestra estratificada y representativa. Esto permitirá llevar a cabo el análisis 

actual y la valoración entre las redes sociales para promover el turismo y la de 

percepción del turista, con el fin de ver la posición actual de las variables.  
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2.5 Población y muestra  

 

2.5.1 Población  

 

En el contexto de la investigación, la población se refiere al conjunto completo de 

individuos, objetos o elementos que comparten características específicas y son el foco 

de estudio. Es por ello, que es el grupo total del cual se extrae una muestra 

representativa para llevar a cabo una investigación (Quispe Morales, 2022). 

 

La población que se va a utilizó en el presente trabajo de investigación son los turistas 

que visitaron el cantón Patate en las últimas festividades del señor del Terremoto año 

2023, según los datos obtenidos del informe perfil del visitante, realizado por el Centro 

de Fomento e Innovación Turistica de Tungurahua, consiguiendo un total de 7540 

visitantes por día, divididos entre 51% mujeres y 49% hombres de lo cual de los tres 

días de festividades se obtiene un total de 22.620 turistas. 

 

2.5.2 Muestra  

 

La muestra es un subconjunto representativo de una población más amplia. Además, 

esta investigación, selecciona y estudia un grupo más pequeño de elementos o 

individuos de la población para inferir conclusiones sobre toda la población, lo que 

permite ahorrar tiempo y recursos en la recolección de datos (Quispe Morales, 2022). 

 

Para determinar el tamaño de la muestra se considera la siguiente formula:  

 

𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄

𝑒2(𝑁 − 1) +  𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄
 

 

Datos 

n: Tamaño del universo  

Z: Nivel de confianza 1,96  

P: Probabilidad de que ocurra el fenómeno 0,5 

Q: Probabilidad de que no ocurra el fenómeno 0,5 
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N: Población= 22,620 

e: Margen de error (0,07) 

 

𝑛 =
1,962 ∗ 22,620 ∗ 0,5 ∗ 0,5

0,072(22,620 − 1) +  1,962 ∗ 0,5 ∗ 0,5
 

 

𝑛 =
3.8416 ∗ 22.620 ∗ 0,25

0,0049(22.619) +  3.84 ∗ 0.25
 

 

𝑛 =
21724,248

110,8331 + 0,96
 

 

𝑛 =
21724,248

111,7931
 

 

𝑛 = 196 

 

2.6 Técnicas  

 

2.6.1 Encuesta  

 

Una encuesta es una herramienta de investigación que recopila datos y opiniones de 

un grupo de personas sobre un tema específico. Por otro lado, se realiza mediante 

preguntas estructuradas y se utiliza para obtener información cuantitativa o cualitativa. 

Es por ello, que las encuestas pueden aplicarse de diversas formas, como cuestionarios 

escritos, entrevistas personales o encuestas en línea. En resumen, su objetivo es 

proporcionar insights y estadísticas que ayuden a comprender actitudes, 

comportamientos o preferencias de la población objetivo, siendo una valiosa 

herramienta en campos como la sociología, marketing y ciencias políticas (Asis López 

et al., 2022). 

 

Se utilizó una encuesta para obtener datos, dirigida a los turistas que visitan el cantón 

Patate. El instrumento que se utilizó es un cuestionario que consta de 13 ítems acerca 

del beneficio de las redes sociales para dar a conocer los sitios turísticos. 
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2.7 Instrumento  

 

En este estudio se empleó el cuestionario como instrumento y como técnica la 

encuesta, con el propósito de recopilar información pertinente y valiosa para el 

análisis, diagnóstico e identificación de datos relevantes en el grupo de interés. Con el 

fin de verificar la confiabilidad y fiabilidad del instrumento, se presentan los siguientes 

datos: 

 

2.7.1 Validez de contenido  

 

Coeficiente V de Aiken  

 

El Coeficiente V de Aiken es una métrica estadística que evalúa la concordancia Inter 

observador en la puntuación de ítems. También, este estudio de confiabilidad, mide la 

consistencia entre dos o más evaluadores. Asimismo, este cálculo implica analizar la 

variabilidad de las calificaciones y proporciona un valor entre 0 y 1. Valores cercanos 

a 1 indican alta concordancia, mientras que puntuaciones más bajas sugieren 

discrepancias en las evaluaciones (Merino soto, 2023). 

 

A continuación, se detallaron los resultados obtenidos al aplicar el coeficiente V 

Aiken, tras ser aplicado a la evaluación de 5 especialistas en el campo de la 

investigación. 

 

Formula  

Coeficiente V de Aiken  

 

Donde: 

V = V de Aiken  
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 = Promedio de calificación de jueces 

k = Intervalo de calificaciones (Max-Min) 

l = calificación más baja posible 

 

 

 

Tabla 6: Validez de expertos de V de Aiken 

  J1 J2 J3 J4 J5 Media DE V Aiken Interpretación de la V 

ITEM 1 

Relevancia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Pertinencia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Claridad 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

ITEM 2 

Relevancia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Pertinencia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Claridad 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

ITEM 3 

Relevancia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Pertinencia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Claridad 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

ITEM 4 

Relevancia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Pertinencia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Claridad 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

ITEM 5 

Relevancia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Pertinencia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Claridad 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

ITEM 6 
Relevancia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Pertinencia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 

Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o dimensión específica 

del constructo  

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es conciso, exacto y directo 

 
Con valores de V Aiken como V= 0.70 o más son adecuados (Chárter, 2003).  
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Claridad 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

ITEM 7 

Relevancia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Pertinencia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Claridad 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

ITEM 8 

Relevancia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Pertinencia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Claridad 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

ITEM 9 

Relevancia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Pertinencia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Claridad 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

ITEM 10 

Relevancia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Pertinencia 3 4 4 1 4 3,2 1,30 0,73 Valido 

Claridad 3 4 4 3 4 3,6 0,55 0,87 Valido 

Nota. Análisis del coeficiente de V de Aiken entre los ítems a partir de la valoración 

de cinco jueces. 

 

Análisis 

  

Una vez evaluado por los cinco jueces especialistas, cada uno de los elementos de la 

encuesta se determina que posee idoneidad, transparencia y pertenencia. Por lo tanto, 

el promedio de calificaciones radica entre el 3.2 y 3.6, lo que indica que es positivo, 

con un coeficiente de V Aiken que se oscila entre el 0.73 y 0.87, determinando que 

todas las interrogantes son adecuadas para la investigación. 

 

2.7.2 Validez de constructo  

 

Prueba de KMO y Bartlett 

 

La prueba de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) y la de Bartlett son herramientas estadísticas 

utilizadas en análisis factorial para evaluar la idoneidad de los datos para dicho 

análisis. Sin embargo, el KMO mide la adecuación de los datos para el análisis 

factorial, mientras que la prueba de Bartlett verifica si la matriz de correlación es 
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significativamente diferente de una matriz de identidad. En resumen, un valor de KMO 

superior a 0.5 y una prueba de Bartlett significativa (p < 0.05) indican aptitud. Valores 

de KMO cerca de 1 son deseables para análisis factorial (Herrera et al., 2023). 

 

Tabla 7: Prueba de KMO Y Bartlett 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.                   ,633 

Prueba de esfericidad de 

Bartlett 

Chi-cuadrado aproximado            560,193 

Gl.                                                          45 

Sig.                                                     ,000 

Nota: Cuadro donde se presenta dos evaluaciones que determinan la aptitud de los 

datos. Fuente: Programa estadístico SPSS 

 

Tabla 8: Comunidades 

                     Inicial       Extracción 

P4              1,000                   ,512 

P5              1,000                   ,522 

P6              1,000                   ,730  

P7              1,000                   ,684 

P8              1,000           ,510 

          ,571 P9              1,000 

P10            1,000                   ,559 

P11            1,000                   ,607 

P12            1,000   ,457 

,664 P13            1,000 

Nota: Tabla de las comunalidades, donde se observa y nos indica que la cantidad de 

varianza en cada variable se registra. Fuente: Programa estadístico SPSS  

 

Análisis 

 

Con los resultados obtenidos de los cálculos realizados, se puede comprobar que el 

estadístico KMO corresponde al 0.633, valor que se considera en el rango de 

valoración como bueno y que es avalado para la ejecución y continuidad del proceso 

de análisis. Por otro lado, la tabla en donde se aprecia el resultado de la prueba de 

esfericidad de Bartlett, cuyo resultado indicó una significancia estadística en virtud del 

p-valor calculado es de 0,000 menor a 0,05. En conclusión, una vez extraída las 
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comunalidades se puede verificar que son superiores a la regla 0,40, lo que demuestra 

que se cumple con los parámetros y es validada su aplicación. 

 

2.7.3 Fiabilidad del instrumento  

 

Alfa de Cronbach  

 

El Alfa de Cronbach es una medida de consistencia interna en escalas de medición, 

que permite evaluar la fiabilidad de un conjunto de ítems que pretenden medir la 

misma característica. Es por ello, que este coeficiente proporciona un valor entre 0 y 

1, donde valores más cercanos a 1 indican una mayor consistencia. En síntesis, 

utilizando en psicometría e investigación, el Alfa de Cronbach es esencial para 

asegurar que los ítems de una escala midan de manera coherente la variable que se 

pretende medir (Herrera et al., 2023). 

 

Tabla 9: Valoración Alfa de Cronbach 

               Criterios Generales                                           Valoración 

Coeficiente alfa, >,9                                                            Excelente 

Coeficiente alfa, >,8                                                            Bueno 

Coeficiente alfa, >,7                                                            Aceptable 

Coeficiente alfa, >,6                                                            Cuestionable 

Coeficiente alfa, >,5                                                            Pobre 

Coeficiente alfa, <,5                                                            Inaceptable 

Nota: Escala de nivel de fiabilidad  

 

Tabla 10: Resumen proceso de casos 

                                                    N                    % 

Casos 

Válidos                       196           100,0 

Excluidosa                      0                 ,0 

Tota                           196            100,0 

Nota: Tabla de resumen proceso de casos Fuente: Programa SPSS 
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Tabla 11: Estadística de fiabilidad 

Alfa de Cronbacha   N de elementos 

          ,799                                    10 

Nota: Resultados del análisis del Coeficiente alfa de Cronbach. Fuente: Programa 

estadístico SPSS. 

 

Análisis 

 

De acuerdo con datos obtenidos en el coeficiente Alfa de Cronbach, se alcanza una 

fiabilidad de 0.799, cumpliendo con los criterios de consistencia interna. Es por ello, 

que el valor de evidencia es aceptable, lo que indica que el instrumento es confiable y 

propio para su utilización. 

 

2.8 Planteamiento de hipótesis  

 

Las hipótesis se plantearon partiendo del problema de investigación, mismo que parte 

desde la siguiente interrogante: ¿Cómo incide el fortalecimiento de las zonas turísticas 

por medio de las redes sociales a través de un análisis de percepción del turista en el 

cantón Patate? 

 

Hipótesis nula (H0) = No incide el fortalecimiento de las zonas turísticas por medio de 

las redes sociales a través de un análisis de percepción del turista en el cantón Patate. 

  

Hipótesis Alternativa (H1) = Si incide el fortalecimiento de las zonas turísticas por 

medio de las redes sociales a través de un análisis de percepción del turista en el cantón 

Patate.  
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CAPÍTULO III.- RESULTADOS Y DISCUSIÓN  

 

3.1 Análisis y discusión de resultados   

 

Una vez ejecutado el cuestionario a la muestra, se mostró la construcción de resultados, 

en el capítulo 3, se procedió a analizar e interpretar los resultados de las 196 personas 

que fueron encuestadas, para ello, se llevara a cabo la evaluación de los datos 

obtenidos. 

 

Pregunta a.- Edad  

 

Tabla 12: Edad 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Menor de 25 años 23 11,7% 11,75 11,7% 

De 25 a 35 años 86 43,9% 43,9% 55,6% 

De 36 a 45 años 44 22,4% 22,4% 78,1% 

De 46 a 55 años 24 12,2% 12,2% 90,3% 

Mayor de 55 años 19 9,7% 9,7% 100,0% 

Total 196 100,0% 100,0%  

Nota: Datos obtenidos de la pregunta a Fuente: Encuesta aplicada.  

 

 

Figura 1: Edad 

 

Nota: Representación gráfica de edad Fuente: Encuesta aplicada. 
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Análisis y discusión  

 

En cuanto a los resultados obtenidos del indicador de edades de la muestra encuestada, 

podemos evidenciar que 86 personas que representan al 43.9% de la población se 

encuentran en un intervalo de 25 a 35 años, seguido de 44 personas que representan al 

22.4% están en un intervalo de 36 a 45 años, seguidamente de 24 personas que 

representa al 12.2% que se encuentran en un intervalo de 46 a 55 años, por otro lado, 

23 personas que representan al 11.7% oscila en un intervalo de menor a 25 años, y por 

último, 19 personas que representan al 9.7% de la población pertenecen a un intervalo 

de mayores  de 55 años. En resumen, podemos observar que la mayor parte de la 

muestra estudiada es de personas con edades entre el 25 a 35 años que visitan el cantón 

Patate.  

 

Pregunta b.- Género  

 

Tabla 13: Género 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Masculino 133 67,9% 67,9% 67,9% 

Femenino 63 32,1% 32,1% 100,0% 

Total 196 100,0% 100,0%  

Nota: Datos obtenidos de la pregunta b Fuente: Encuesta aplicada 
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Figura 2: Género 

 

Nota: Representación gráfica del género Fuente: Encuesta aplicada. 

 

Análisis y discusión  

 

De un total de 196 encuestados, con un 67.9% equivalente a 133 personas son de 

género masculino, mientras que, el 32.1% que ´pertenece a 63 personas corresponde 

al género masculino. En resumen, podemos verificar que el género que más visita el 

cantón Patate es masculino.  

 

Pregunta c.- Red social  

 

Tabla 14: Red Social 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Facebook 117 59,7% 59,7% 59,7% 

Instagram 27 13,8% 13,8% 73,5% 

Tik Tok 33 16,8% 16,8% 90,3% 

Twitter 9 4,6% 4,6% 94,9% 

TripAdvisor 10 5,1% 5,1% 100,0% 

Total 196 100,0% 100,0%  

Nota: Datos obtenidos de la pregunta c Fuente: Encuesta aplicada.  
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Figura 3: Red Social 

 

Nota: Representación gráfica de redes sociales Fuente: Encuesta aplicada. 

 

Análisis y discusión 

 

De un total de 196 encuestas realizadas podemos ver que 117 personas que equivale 

al 59.7%  se enteraron de los sitios turísticos del cantón Patate por la red social 

Facebook, seguido de 33 personas que pertenece al 16.8% conocieron los sitios por la 

red llamada Tik Tok, por otro lado, 27 personas que corresponde al 13.8%  se dieron 

cuenta de los sitios por la red Instagram, sin embargo, 10 personas equivalente al 5.1% 

indican que conocen los sitios del cantón Patate por la red social TripAdvisor, 

finalmente, 9 personas que corresponde al 4.6% mencionan que la red Twitter les 

permitió conocer los sitios que posee el cantón. En conclusión, podemos darnos cuenta 

que la red social que más poder tuvo para dar a conocer los sitios turísticos es Facebook 

con un 59.7%. 
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Pregunta 1.- ¿Usted está de acuerdo en utilizar las redes sociales para buscar 

información sobre destinos turísticos en Patate?   

 

Tabla 15: Información sobre destinos turísticos 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Totalmente de acuerdo 26 13,3% 13,3% 13,3% 

De acuerdo 159 81,1% 81,1% 94,4% 

Indiferente o neutro 11 5,6% 5,6% 100,0% 

Total 196 100,0 100,0  

Nota: Descripción de los resultados a cerca de utilizar las redes sociales para buscar 

información. Fuente: Encuesta aplicada. 

 

Nota: Representación de la gráfica donde se observa los datos de utilizar las redes 

sociales para buscar información Fuente: Encuesta aplicada. 

 

Análisis y discusión  

 

De un total de 196 encuestados el 81.1% equivalente a 159 personas, manifiestan que 

están de acuerdo en utilizar las redes sociales para buscar información sobre los 

destinos turísticos en Patate: mientras que el 13.3% equivalente a 26 personas están 

totalmente de acuerdo, mientras que el 5.6% equivalente a 11 personas consideran que 

es indiferente o neutro.  

Figura 4: Información sobre destinos turísticos 
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En relación a lo expuesto anteriormente, la alta proporción de encuestados que están 

de acuerdo en utilizar redes sociales para buscar información turística en Patate, apunta 

una fuerte tendencia hacia el uso de las plataformas con el fin de tomar decesiones a 

la hora de viajar. Por otro lado, hay que tener cuenta y explorar más a fondo las razones 

detrás de las respuestas “totalmente de acuerdo” y analizar si existen preocupaciones 

que puedan afectar la eficacia de esta tendencia. Sin embargo, el grupo de personas 

que se muestra indiferente o neutral, plantea preguntas sobre posibles barreras o falta 

de interés que podrían influir en la efectividad de las estrategias de promoción en redes 

sociales. Estos resultados resaltan la necesidad de investigaciones adicionales para 

comprender completamente las actitudes y comportamientos de los turistas en relación 

con el uso de las redes sociales para la planificación de viajes en el cantón Patate. 

 

Pregunta 2.- ¿Usted está de acuerdo en que los sitios turísticos compartan contenido 

digital para los turistas?   

 

Tabla 16: Compartir contenido digital 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Totalmente de acuerdo 22 11,2% 11,2% 11,2% 

De acuerdo 168 85,7% 85,7% 96,9% 

Indiferente o neutro 6 3,1% 3,1% 100,0% 

Total 196 100,0% 100,0%  

Nota: Descripción de los resultados a cerca de que si están de acuerdo a que los sitios 

compartan contenido Fuente: Encuesta aplicada. 
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Figura 5 Compartir contenido digital 

Nota: Representación gráfica donde se observa que si están de acuerdo a que los sitios 

turísticos compartan contenido digital Fuente: Encuesta aplicada. 

  

Análisis y discusión 

 

De un total de 196 encuestas realizadas, podemos observar que con el 85.7% que 

equivale a 168 personas están de acuerdo a que los sitios turísticos compartan 

contenido digital, mientras que con el 11.2% que equivale a 22 personas están 

totalmente de acuerdo, y, por último, con el 3.1% que corresponde a 6 personas son 

indiferentes o neutros. 

Según los datos obtenidos podemos ver que la mayoría de las personas encuestadas 

están a favor de que los sitios turísticos compartan contenido digital, con un 85.7%. 

Por otro lado, la discrepancia se presenta en la intensidad de acuerdo, ya que solo el 

11.2% está "totalmente de acuerdo". Esto podría sugerir una diversidad de opiniones 

sobre la importancia del contenido digital en la experiencia turística. La minoría de los 

encuestados que eligieron la indiferencia indica que algunos participantes podrían no 

considerar relevante este aspecto. Esta variabilidad en las respuestas podría 

desencadenar una discusión sobre la influencia y el valor real del contenido digital en 

la percepción turística. 
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Pregunta 3.- ¿Usted estaría de acuerdo en visitar los lugares que ha visto en las redes 

sociales sobre el cantón Patate? 

 

Tabla 17: Lugares vistos por redes sociales 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Totalmente de acuerdo 180 91,3% 91,8% 91,3% 

De acuerdo 11 5,6% 5,6% 97,4% 

Indiferente o neutro 5 3,1% 3,1% 100,0% 

Total 196 100,0% 100,0%  

Nota: Descripción de los resultados de que si estaría de acuerdo en visitar los lugares 

que vio en redes. 

 

 

Figura 6: Lugares vistos por redes sociales 

Nota: Representación gráfica acerca de visitar lugares que ha visto por redes sociales. 

Análisis y discusión  

 

Con un total de 196 encuestas realizadas, se determinó que con el 91.3% 

correspondiente a 180 personas están totalmente de acuerdo en visitar lugares que se 

ha visto e n las redes sociales sobre el cantón Patate, seguido con el 5.6% equivalente 

a 11 personas están de acuerdo, y con en el 3.1% que corresponde a 5 personas están 

indiferentes o neutros.  
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Una vez obtenidos los datos podeos ver que con el 91.3% de los encuetados está 

totalmente de acuerdo en visitar lugares en el cantón Patate que han visto en redes 

sociales. Es por ello, que se sugiere una fuerte influencia de las plataformas digitales 

en las decisiones de viaje. Sin embargo, la presencia de un 5.6% que está simplemente 

"de acuerdo" podría indicar una opinión menos enfática o incluso alguna cautela. Por 

otro lado, con un 3.1% de encuestados ve de una manera indiferente plantear preguntas 

sobre la efectividad real de la promoción digital. Esto podría desatar una discusión 

sobre la confianza en la autenticidad de las representaciones en redes sociales y su 

impacto en las expectativas y experiencias reales de los turistas. 

 

Pregunta 4.- ¿Usted está de acuerdo en compartir la información del sitio turístico 

visto por las redes sociales? 

 

Tabla 18: Compartir información de sitios 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Totalmente de acuerdo 177 90,3% 90,3% 90,3% 

De acuerdo 8 4,1% 4,1% 94,4% 

Indiferente o neutro 5 2,6% 2,6% 96,9% 

En desacuerdo 4 2,0% 2,0% 99,0% 

Totalmente en desacuerdo 2 1,0% 1,0% 100,0% 

Total 196 100,0% 100,0%  

Nota: Descripción de los resultados de que si estaría de acuerdo en compartir 

información.  
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Figura 7: Compartir información de sitios 

Nota: Representación gráfica acerca de compartir información del sitio turístico 

 

Análisis y discusión 

 

De un total de 196 encuestas aplicadas, se obtiene que con un  90.3% correspondiente 

a 177 encuestados estuvieron totalmente de acuerdo en compartir la información del 

sitio turístico visto por redes sociales, por otro lado, con el 4.1% que equivale 8 

personas estaban de acuerdo, mientras que, con el 2.6% correspondiente a 5 personas 

estaban indiferentes o neutros, sin embargo, con el 2.0% que equivale a 4 personas 

estaban en desacuerdo, y finalmente con el 1.0% que corresponde a 2 personas se 

encontraban totalmente en desacuerdo en compartir la información de los sitios 

turísticos.  

 

Podemos destacar también un fuerte consenso, con el 90.3% están totalmente de 

acuerdo en compartir información de sitios turísticos vistos en redes sociales. Sin 

embargo, la presencia de porcentajes significativos de personas simplemente "de 

acuerdo" con el 4.1% y "en desacuerdo" con el 2.0% sugiere una diversidad de 

actitudes. La minoría que muestra indiferencia con el 2.6%plantea interrogantes sobre 

la relevancia percibida de compartir información. Es por ello, que la variabilidad 

podría originar una discusión sobre la motivación detrás de compartir experiencias 

turísticas en línea, así como las preocupaciones asociadas, como la privacidad y la 

autenticidad de la información compartida. 
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Pregunta 5.- ¿Usted está de acuerdo en que las redes sociales tengan impacto a la hora 

de dar a conocer un sitio turístico? 

 

Tabla 19: Impacto de las redes sociales 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Totalmente de acuerdo 14 7,1% 7,1 7,1 

De acuerdo 181 92,3% 92,3 99,5 

Indiferente o neutro 1 ,6% ,6% 100,0 

Total 196 100,0% 100,0  

Nota: Descripción de los resultados acerca de que las redes tengan un impacto a la 

hora de conocer un sitio.  

 

Figura 8: Impacto de las redes sociales 

 

Nota: Representación gráfica acerca del impacto de las redes sociales  

Análisis y discusión  

 

Con un total de 196 encuestas realizadas, se obtuvo que con el 92.3% que corresponde 

a 181 personas están de acuerdo en que las redes sociales tengan un impacto a la hora 

de dar a conocer un sitio turístico, por otro lado, con el 7.1% que equivale a 14 personas 

están totalmente de acuerdo, y, por último, con el 0.6% que corresponde a 1 persona 

esta indiferente o neutro.   

 

Los datos obtenidos anteriormente nos revelan un respaldo significativo con el 92.3% 

a la idea de que las redes sociales influyan en la visibilidad de un sitio turístico. Sin 
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embargo, la presencia de un 7.1% que está "totalmente de acuerdo" y un 0.6% 

indiferente plantea preguntas sobre la profundidad de esta influencia. Es por ello, que 

se puede surgir una discusión sobre la magnitud del impacto real de las redes sociales 

en la promoción turística, así como sobre la percepción individual de la importancia 

de estas plataformas. Además, se podría explorar la razón detrás de la indiferencia de 

ese pequeño porcentaje, cuestionando la diversidad de opiniones sobre la eficacia de 

la promoción turística en redes sociales. 

 

Pregunta 6.- ¿Usted está de acuerdo en calificar su experiencia vivida en el sitio 

turístico del cantón Patate? 

 

Tabla 20: Experiencia vivida 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Totalmente de acuerdo 183 93,4% 93,4% 93,4% 

De acuerdo 10 5,1% 5,1% 98,5% 

Indiferente o neutro 3 1,5% 1,5% 100,0% 

Total 196 100,0% 100,0%  

Nota: Descripción de los resultados acerca en calificar su experiencia vivida en los 

sitios turísticos. 

 

Figura 9: Experiencia vivida 

Nota: Representación gráfica sobre calificar la experiencia vivida en el sitio turístico 
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Análisis y discusión  

 

De un total de 196 personas encuestadas, con el 93.4% correspondiente a 183 personas 

están totalmente de acuerdo en calificar su experiencia vivida en el sitio turístico del 

cantón Patate, mientras que, con el 5.1% equivalente a 10 personas están de acuerdo, 

y, por último, con el 1.5% equivalente a 3 personas están indiferente o neutro con 

calificar la experiencia vivida.   

 

Podemos destacar una fuerte inclinación positiva, con el 93.4% totalmente de acuerdo 

en calificar su experiencia en el sitio turístico de Patate. Por otro lado, la presencia de 

un 5.1% simplemente "de acuerdo" y un 1.5% indiferente sugiere variabilidad en la 

intensidad de la opinión sobre la calificación de la experiencia. Es por ello, que podría 

desencadenar una discusión sobre la importancia de la retroalimentación turística y la 

interpretación de las escalas de calificación. En resumen, se podría explorar si la 

diferencia entre "totalmente de acuerdo" y "de acuerdo" refleja matices en la 

experiencia vivida, y cómo esta variabilidad afecta la percepción general de la calidad 

turística en el cantón Patate. 

 

Pregunta 7.- ¿Como calificaría la calidad de los servicios de los sitios turísticos del 

cantón Patate? 

 

Tabla 21: Calidad de los servicios 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Muy buena 9 4,6% 4,6% 4,6% 

Buena 180 91,8% 91,8% 96,4% 

Indiferente o neutro 7 3,6% 3,6% 100,0% 

Total 196 100,0% 100,0%  

Nota: Descripción de los resultados en calificar la calidad de los servicios. 
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Figura 10: Calidad de los servicios 

Nota: Representación gráfica acerca de la calificar la calidad de los servicios 

 

 

Análisis y discusión 

 

De un total de 196 encuestas realizadas, se obtuvo con el 91.8% equivalente a 180 

personas ven de buena manera calificar la calidad de los servicios de los sitios 

turísticos del cantón Patate, por otro lado, con el 4.6% que corresponde a 9 personas 

ven de muy buena manera calificar la calidad y los servicios, y con el 3.6% que 

corresponde a 7 personas están indiferentes o neutros.   

 

Un 91.8% ve favorablemente calificar la calidad de los servicios turísticos en el cantón 

Patate. Sin embargo, la presencia de un 4.6% que ve "de muy buena manera" y un 

3.6% indiferente plantea preguntas sobre la percepción de la importancia de la 

calificación. Es por ello, que podría originarse una discusión sobre la interpretación de 

los términos "buena manera" y "muy buena manera", explorando si esta distinción 

refleja expectativas diferentes. Además, se podría analizar la apatía de aquellos que 

están indiferentes, indagando sobre posibles motivos subyacentes, como la falta de 

impacto percibido de las calificaciones en la mejora de servicios turísticos. 
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Pregunta 8.- ¿Usted está de acuerdo en que el cantón Patate le ofrezca diversos sitios 

turísticos en los sitios webs a través de redes sociales? 

 

Tabla 22: Ofrecer diversos sitios 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Totalmente de acuerdo 15 7,7% 7,7% 7,7% 

De acuerdo 4 2,0% 2,0% 9,7% 

Indiferente o neutro 177 90,3% 90,3% 100,0% 

Total 196 100,0% 100,0%  

Nota: Descripción de los resultados acerca de ofrecer diversos sitios turísticos en los 

sitios webs.  

 

Figura 11: Ofrecer diversos sitios 

Nota: Representación gráfica acerca de ofrecer diversos sitios turísticos en los sitios 

webs. 

Análisis y discusión 

 

De un total de 196 personas encuestadas, se obtuvo que con el 90.3% correspondiente 

a 177 personas están indiferentes o neutras a la hora de que el cantón Patate ofrezca 

diversos sitios turísticos en los sitios webs, mientras que con el 7.7% correspondiente 

a 15 personas están totalmente de acuerdo, y por el ultimo con el 2.0% que equivale a 

4 personas están de acuerdo a que se ofrezca sitios turísticos por el los sitios webs.  
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En esta pregunta podemos destacar que con el 90.3% las personas son neutras ante la 

oferta de sitios turísticos del cantón Patate en sitios web. Sin embargo, el 7.7% 

totalmente de acuerdo y el 2.0% simplemente de acuerdo sugieren una discrepancia en 

la importancia percibida de la presencia digital de los destinos turísticos. Es por esto, 

que se podría generar una discusión sobre la relevancia de la promoción en línea para 

destinos específicos, explorando si la falta de interés refleja una preferencia por otros 

canales de información o si existe una brecha generacional en la apreciación de la 

presencia digital en el turismo local. 

 

Pregunta 9.- ¿Cómo valoraría usted la hospitalidad y amabilidad de los habitantes del 

cantón Patate? 

 

Tabla 23: Valorar la hospitalidad y amabilidad de los habitantes 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Muy Buena 14 7,1 7,1 7,1 

Buena 178 90,8 90,8 98,0 

Indiferente o neutro 4 2,0 2,0 100,0 

Total 196 100,0 100,0  

Nota: Descripción de los resultados acerca de la valoración de la hospitalidad y 

amabilidad de los habitantes 
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Figura 12: Valorar la hospitalidad y amabilidad de los habitantes 

Nota: Representación gráfica acerca de la valoración de la hospitalidad y amabilidad 

de los habitantes.  

 

 

Análisis y discusión 

 

De un total de 196 encuestados, se obtuvo con el 90.8% equivalente a 178 personas 

ven de buena manera valorar la hospitalidad y amabilidad de los habitantes del cantón 

Patate, mientras que con el 7.1% que corresponde a 14 personas ven de muy buena 

manera, y, por último, el 2.0% que corresponde a 4 personas ven de una manera 

indiferente o neutra. 

 

Podemos destacar una percepción mayoritariamente positiva (90.8%) hacia la 

hospitalidad y amabilidad de los habitantes del cantón Patate. Sin embargo, la 

existencia de un 7.1% que ve de "muy buena manera" y un 2.0% que se inclina por 

indiferente plantea interrogantes sobre la interpretación de la hospitalidad. Todo esto, 

implica que podría originarse una discusión sobre la variabilidad cultural en la 

apreciación de estos aspectos y si la diferencia entre "buena manera" y "muy buena 

manera" refleja matices significativos. En resumen, se podría explorar por qué un 

pequeño porcentaje muestra indiferencia, indagando sobre la relevancia percibida de 

la hospitalidad en la experiencia turística. 
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Pregunta 10.- ¿Usted está de acuerdo en recomendar al cantón Patate como sitio 

turístico? 

 

Tabla 24: Recomendar el cantón Patate 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

Válidos 

Totalmente de acuerdo 157 80,1 80,1 80,1 

De acuerdo 34 17,3 17,3 97,4 

Indiferente o neutro 5 2,6 2,6 100,0 

Total 196 100,0 100,0  

Nota: Descripción de los resultados sobre recomendar al cantón Patate como sitio 

turístico. 

 

Figura 13: Recomendar el cantón Patate 

 

Nota: Representación gráfica sobre recomendar el cantón Patate como sitio turístico.  

 

Análisis y discusión  

 

De un total de 196 personas encuestadas, se pudo obtener que con el 80.1% que 

equivale a 157 personas están totalmente de acuerdo en recomendar el cantón Patate 

como sitio turístico, por otro lado, con el 17.3% correspondiente a 34 personas están 

de acuerdo, y por último con el 2.6% que corresponde a 5 personas ven de una manera 

indiferente o neutra recomendar el cantón como sitio turístico. 
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En esta pregunta podemos resaltar que la mayoría está totalmente de acuerdo en 

recomendar el cantón Patate como destino turístico. Por otro lado, la presencia de un 

17.3% simplemente de acuerdo y un 2.6% indiferente sugiere una variabilidad en la 

disposición a recomendar. Es por ello, que esta discrepancia podría desencadenar una 

discusión sobre los factores que influyen en la recomendación, explorando si la 

diferencia entre "totalmente de acuerdo" y "de acuerdo" refleja matices en la 

experiencia vivida. Además, se podría analizar la indiferencia, investigando si existe 

una falta de impacto percibido en la promoción turística del cantón Patate o si hay 

aspectos específicos que no satisfacen a ciertos encuestados. 

 

3.2 Verificación de hipótesis  

 

3.2.1 Prueba de normalidad  

 

La prueba de normalidad es un análisis estadístico que evalúa si un conjunto de datos 

sigue una distribución normal. Es por ello, que se utiliza para verificar la suposición 

de normalidad en estadísticas paramétricas. Sin embargo, la prueba compara la 

distribución de los datos con la distribución teórica normal, siendo crucial para 

interpretar los resultados de ciertos análisis estadísticos. 

 

3.2.1.1 Test Kolmogórov-Smirnov 

 

El Test de Kolmogórov-Smirnov es una prueba estadística que evalúa la normalidad 

de una distribución de datos. También, compara la distribución acumulativa empírica 

con la distribución teórica, identificando desviaciones. En resumen, se utiliza para 

determinar si los datos siguen una distribución específica y es útil en análisis de 

hipótesis y pruebas no paramétricas.  

 

3.2.1.2 Shapiro-Wilk 

 

La prueba de Shapiro-Wilk es una herramienta estadística para evaluar la normalidad 

de un conjunto de datos. Además, analiza la discrepancia entre los datos y la 

distribución normal teórica. Es por ello, que es utilizada en estadísticas, esta prueba 
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ayuda a determinar si un conjunto de datos sigue una distribución normal, siendo 

crucial en análisis paramétricos. 

 

Tabla 25: Tabla de normalidad 

 Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Pregunta 1 ,438 196 ,000 ,586 196 ,000 

Pregunta 2 ,475 196 ,000 ,497 196 ,000 

Pregunta 3 ,528 196 ,000 ,302 196 ,000 

Pregunta 4 ,516 196 ,000 ,322 196 ,000 

Pregunta 5 ,526 196 ,000 ,318 196 ,000 

Pregunta 6 ,533 196 ,000 ,266 196 ,000 

Pregunta 7 ,468 196 ,000 ,376 196 ,000 

Pregunta 8 ,528 196 ,000 ,335 196 ,000 

Pregunta 9 ,496 196 ,000 ,387 196 ,000 

Pregunta 10 ,483 196 ,000 ,509 196 ,000 

Nota: Tabla de resultados de normalidad 

 

Prueba de hipótesis  

 

Análisis de correlación Rho de Spearman 

 

El Análisis de Correlación Rho de Spearman es una herramienta estadística no 

paramétrica que evalúa la relación entre dos variables mediante la comparación de los 

rangos de las observaciones. Además, es especialmente útil cuando los datos no siguen 

una distribución normal o cuando la relación es no lineal. Es por ello, que este método 

proporciona una medida de asociación robusta y más resistente a los valores atípicos 

que la correlación de Pearson, haciendo que sea valioso en diversas disciplinas y 

escenarios de investigación (Herrera et al., 2023). 

 

Tabla 26: Rangos de interpretación 

Intervalo de relación 

0 – 0,25 Escala o nula  

0,26 – 0,50 Débil  

0,51 – 0,75 Entre moderada y fuerte  
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0,76 – 1,00 Entre fuerte y perfecta 

Nota: Rangos de interpretación en el análisis de correlación Rho de Spearman. 

 

Tabla 27: Tabla de correlaciones 

 PROMEDIO_REDES PROMEDIO_PERCEPCIÓN 

Rho de 

Spearman 

PROMEDIO_REDES 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,801 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 196 196 

PROMEDIO_PERCEPCIÓN 

Coeficiente de 

correlación 

,801 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 196 196 

Nota: Resultados de la tabla de correlación 

 

 

Análisis  

 

El coeficiente de correlación es 0.801 que conforme a la tabla y a los diferentes 

intervalos de interpretación del coeficiente se puede proponer una correlación fuerte 

entre las variables propuestas del objeto de estudio. Es por ello, que según los datos 

obtenidos el nivel de significancia es menor a 0.05, lo que significa que se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa, la misma que menciona que si incide 

el fortalecimiento de las zonas turísticas por medio de las redes sociales a través de un 

análisis de percepción del turista en el cantón Patate. 

 

3.3 Planteamiento de estrategias para promocionar los sitios turísticos en redes sociales  

 

Con el fin de integrar y desarrollar el objetivo tres, se procede a plantear estrategias 

que ayude al renacimiento del turismo por medio de las redes sociales y el aumento de 

la economía en el cantón Patate.  

 

A continuación, se presenta un cuadro donde se propone algunas de las estrategias para 

impulsar el turismo por medio de las redes sociales. 
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Tabla 28: Estrategias  

Estrategia 

Crear páginas en redes sociales como Facebook, Tik Tok e Instagram.  

 

Ofrecer cronograma de fiestas para que los visitantes estén al tanto y puedan visitar 

el cantón  

 

Hacer convenios entre autoridades e influencers para que ayude a dar a conocer los 

sitios.   

 

Ofrecer descuentos y promociones de los diversos sitios turísticos del cantón Patate. 

 

Dar total acceso y seguridad a los sitios para que puedan llegar de la mejor manera 

los turistas. 

 

Nota: Estrategias para impulsar el turismo  
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CAPÍTULO IV.- CONCLSUIONES Y RECOMENDACIONES  

 

4.1 Conclusiones  

 

 Una vez detallado teóricamente las variables de estudio podemos llegar a determinar 

que es primordial la implementación de las redes sociales. Es por ello, que la 

recopilación de información de la comunidad como de los visitantes es importante ya 

que ayuda a establecer diferentes estrategias para dar a conocer los sitios turísticos que 

tiene el cantón Patate para la ciudadanía en común.  

 

 En síntesis, podemos determinar que la implementación de las estrategias de 

promoción y comunicación en redes sociales como Facebook, Instagram, Tik Tok 

ayudará a destacar los atractivos turísticos del cantón. En consecuencia, estas acciones 

no solo aspiran a atraer nuevos turistas, sino también a construir una imagen nueva de 

Patate. 

 

 Finalmente, este estudio busca formar alianzas estrategias que permita al sector 

turístico dar a conocer sus diferentes sitios atractivos. Es por ello, que la colaboración 

estratégica sea el pilar fundamental para el sector turísticos, con el fin de tener vínculos 

sólidos y así impulse el sector turístico y el sector económico del cantón Patate.  

 

4.2 Recomendaciones  

 

 Se recomienda implementar un enfoque multifacético, además de realizar encuestas 

que permita la integración de métodos complementarios como análisis de las redes 

sociales, para obtener una comprensión más profunda de la percepción del turista en 

el cantón Patate, con el fin de que las estrategias ayuden a potencializar el sector 

turístico en el cantón. 

 

 Se sugiere integrar un enfoque interactivo en el cual las estrategias de promoción en 

las redes sociales fomenten la participación de la comunidad y los turistas a través de 

un contenido dinámico. Todo lo anterior mencionado ayudará a generar un impacto 



 

59 

 

positivo y fortalecerá la conexión emocional con los sitios turístico que posee el cantón 

Patate. 

 

  Por último, al involucrar a diversos stakeholders, se fortalecerá la resiliencia del 

renacimiento turístico y se ampliarán los beneficios económicos, asegurando un 

desarrollo integral y equitativo para el cantón Patate a lo largo del t iempo y así ser 

conocido tanto a nivel nacional como internacional.  
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ANEXOS 

 Anexo.- A Resolución  
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Anexo B.- Matriz de operación variables 
VARIABLE DEFINICIÓN DIMENSIÓN ÍTEMS PREGUNTA 

 

 

 

 

 

 

 

 

Redes 

sociales 

para 

promover 

el turismo  

La gestión de redes sociales es 

un proceso estratégico por el 

cual nos ayuda a optimizar y 

administrar una marca o negocio 

por medio de las plataformas 

como son Facebook, Tik Tok, 

Instagram y LinkedIn. Es por 

esto, que implica la creación de 

contenidos dinámicos, 

monitoreos de interacción con el 

usuario y la planificación de 

campañas publicitarias, con un 

solo fin que es alcanzar los 

objetivos planteados en 

aumentar la rentabilidad del 

negocio (Navas-Nieto et al., 

2020).  

 

 

 

 

 

 

Características  

Contenido  

 

1,2  

Activación  3,4 

 

 

 

Impacto 

 

 

 

5 

 

Variable Independiente: Percepción del turista 

VARIABLE DEFINICIÓN DIMENSIÓN ÍTEMS PREGUNTA 

 

 

 

 

Percepción 

del turista  

La percepción del turista como 

una imagen subjetiva que un 

viajero forma sobre el destino 

turístico que desea visitar. Es por 

ello, que la percepción se ver 

influenciada por factores como 

reseñas en línea, publicidad, 

recomendaciones y comentarios 

realizados por diferentes usuarios, 

y experiencias vividas por otros 

turistas (Ruiz Ballesteros, 

2007).  

 

 

Elementos  

Experiencia   6,7 

Vivencia  8,9 

Innovación   10,11 

Fuente: (Beltran, 2023) 

Elaborado por: Oscar Buenaño  
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Anexo C.- Encuesta 
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1. ¿Usted está de acuerdo en utilizar las redes sociales para buscar 

información sobre destinos turísticos en Patate? 

 

 

 

 

 

 

2. ¿Usted está de acuerdo en que los sitios turísticos compartan contenido 

digital para los turistas?   

 

 

 

 

 

 

3. ¿Usted estaría de acuerdo en visitar los lugares que ha visto en las redes 

sociales sobre el cantón Patate? 

 

 

 

 

 

 

4. ¿Usted está de acuerdo en compartir la información del sitio turístico visto 

por las redes sociales? 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. ¿Usted está de acuerdo en que las redes sociales tengan impacto a la hora 

de dar a conocer un sitio turístico? 

Totalmente de acuerdo   

De acuerdo   

Indiferente o neutro   

En desacuerdo   

Totalmente en 

desacuerdo  

 

Totalmente de acuerdo   

De acuerdo   

Indiferente o neutro   

En desacuerdo   

Totalmente en 

desacuerdo  

 

Totalmente de acuerdo   

De acuerdo   

Indiferente o neutro   

En desacuerdo   

Totalmente en 

desacuerdo  

 

Totalmente de acuerdo   

De acuerdo   

Indiferente o neutro   

En desacuerdo   

Totalmente en 

desacuerdo  
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6. ¿Usted está de acuerdo en calificar su experiencia vivida en el sitio 

turístico del cantón Patate? 

 

 

 

 

 

 

 

7. ¿Como calificaría la calidad de los servicios de los sitios turísticos del 

cantón Patate? 

 

 

 

 

 

 

8. ¿Usted está de acuerdo en que el cantón Patate le ofrezca diversos sitios 

turísticos en los sitios webs a través de redes sociales? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Totalmente de acuerdo   

De acuerdo   

Indiferente o neutro   

En desacuerdo   

Totalmente en 

desacuerdo  

 

Totalmente de acuerdo   

De acuerdo   

Indiferente o neutro   

En desacuerdo   

Totalmente en 

desacuerdo  

 

Muy buena  

Buena    

Indiferente o neutro   

Mala    

Muy mala    

Totalmente de acuerdo   

De acuerdo   

Indiferente o neutro   

En desacuerdo   

Totalmente en 

desacuerdo  
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9. ¿Cómo valoraría usted la hospitalidad y amabilidad de los habitantes del 

cantón Patate? 

 

 

 

 

 

 

 

10. ¿Usted está de acuerdo en recomendar al cantón Patate como sitio 

turístico? 

 

 

 

 

 

 

 

Link de Encuesta:  

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdvkBZh8_ykCVMjIllJRpf57e9BYkZe

J96h--yl1sqHlFRQQQ/viewform?usp=sf_link 

Muy buena  

Buena    

Indiferente o neutro   

Mala    

Muy mala    

Totalmente de acuerdo   

De acuerdo   

Indiferente o neutro   

En desacuerdo   

Totalmente en 

desacuerdo  

 



 

72 

 

 

 

Anexo D.- Validación de expertos 
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