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RESUMEN  

El estudio analiza la influencia del marketing de contenidos en la fidelización de turistas del atractivo 

turístico Tobogán de Jaramijó, un bien público que carece de un plan institucional de marketing digital. La 

investigación utilizó un enfoque mixto, aplicando encuestas a 379 visitantes y procesando los datos con el 

software SPSS. Los resultados muestran que los contenidos digitales difundidos en redes sociales, 

principalmente en Facebook y TikTok, impactan de manera positiva en la confianza, la recomendación y la 

experiencia percibida de los turistas. Este vínculo fortalece la intención de visita y la lealtad hacia el 

destino. Asimismo, se confirma que la interacción espontánea de visitantes y actores locales es el principal 

motor de difusión, más allá de estrategias institucionales. Aunque se observaron correlaciones elevadas, 

estas deben interpretarse con cautela debido a limitaciones metodológicas en el cuestionario. En 

conclusión, el marketing de contenidos representa una oportunidad clave para potenciar la imagen del 

Tobogán y consolidar su fidelización. 

Palabras claves: Marketing de contenido, fidelización del cliente, turistas, influencia, contenido 

interactivo. 

ABSTRACT  

This study analyzes the influence of content marketing on tourist loyalty at the Jaramijó Tobogán tourist 

attraction, a public good that lacks an institutional digital marketing plan. The research used a mixed-

methods approach, conducting surveys with 379 visitors and processing the data with SPSS software. The 

results show that digital content disseminated on social media, primarily Facebook and TikTok, positively 

impacts tourists' trust, recommendation, and perceived experience. This link strengthens visitor intention 

and loyalty to the destination. It also confirms that spontaneous interaction between visitors and local 

stakeholders is the main driver of dissemination, beyond institutional strategies. Although high 

correlations were observed, these should be interpreted with caution due to methodological limitations 

in the questionnaire. In conclusion, content marketing represents a key opportunity to enhance the 

Tobogán's image and consolidate its loyalty. 

Keywords: Content marketing, customer loyalty, tourists, influencer, interactive content. 

 

 

 

 

 

 

 



INTRODUCCIÓN 

En la actualidad, la transformación digital ha redefinido la manera en que los destinos turísticos son 

percibidos y promocionados. El marketing de contenidos se ha consolidado como una estrategia eficaz 

para generar visibilidad, credibilidad y, sobre todo, fidelización en los turistas. A diferencia de la publicidad 

tradicional, esta herramienta busca crear vínculos emocionales mediante la difusión de contenido 

relevante en redes sociales y plataformas digitales, facilitando la interacción y construyendo experiencias 

de valor (Hernández et al., 2021) 

  Respecto al presente estudio, la investigación tiene como objetivo general; Determinar de qué 

manera influye el Marketing de Contenido en la fidelización de turistas del tobogán del Cantón – Jaramijó, 

así mismo, se presenta los objetivos específicos del estudio; Identificar cómo la Estrategia de Contenido 

influye en la fidelización de turistas del tobogán del Cantón – Jaramijó; Evaluar de qué forma la 

Optimización de Contenido influye en la fidelización de turistas del tobogán del Cantón – Jaramijó; Analizar 

en qué medida influyen las Redes Sociales en la fidelización de turistas del tobogán del Cantón – Jaramijó. 

El caso del Tobogán de Jaramijó, un atractivo turístico de carácter público, representa un escenario 

singular. Al no ser gestionado como una empresa privada, carece de un plan estructurado de marketing 

digital. Sin embargo, el interés y la decisión de visita de los turistas se ven influenciados por el contenido 

generado en redes sociales, publicaciones espontáneas de visitantes y materiales difundidos por actores 

locales vinculados al turismo. Este fenómeno abre la oportunidad de analizar cómo la circulación de 

contenidos digitales incide en la percepción de la experiencia y en la fidelización hacia el destino. 

Diversos estudios evidencian que los turistas basan sus decisiones en factores como la confianza, la 

recomendación de terceros y las experiencias compartidas en entornos digitales (Cueva et al., 2021). Estas 

dimensiones se convierten en variables críticas para comprender la relación entre el marketing de 

contenidos y la lealtad hacia un lugar. En el caso de Jaramijó, los contenidos compartidos en plataformas 

como Facebook y TikTok han demostrado ser un recurso de difusión que estimula la curiosidad y la 

intención de visita, pese a que no existe una estrategia institucional formal. 

En este contexto, surge la necesidad de investigar: ¿De qué manera influye el marketing de 

contenidos en la fidelización de turistas del Tobogán del Cantón Jaramijó? Esta interrogante permite 

reconocer las oportunidades y limitaciones de la promoción digital en un atractivo turístico público, así 

como valorar el papel que cumplen las publicaciones digitales en la construcción de confianza, 

recomendación y experiencia del cliente. 

Marketing de Contenidos y Fidelización 

El marketing de contenidos se entiende como la creación y distribución de información relevante y 

atractiva que aporte valor al consumidor, buscando no solo atraer su atención, sino también construir 

confianza y lealtad hacia la marca o destino (Castilla, 2023). En el ámbito turístico, esta estrategia 



permite mostrar experiencias, testimonios y atractivos que fortalecen la percepción positiva de un lugar, 

influyendo en la decisión de visita (Cueva et al., 2021). 

La fidelización del turista no se limita a la visita inicial, sino que se consolida cuando existe un vínculo 

emocional que motiva la recomendación y el retorno. Según (Durán et al. (2020), la lealtad surge de la 

experiencia acumulada y del valor percibido en el proceso de interacción con el destino o servicio. 

Estrategia de Contenido 

Las estrategias de contenido buscan transmitir un mensaje claro y relevante, utilizando canales digitales 

que permitan llegar al público objetivo de manera orgánica y directa (Poaquiza & Beltrán, 2025). En el 

caso de atractivos turísticos, estas estrategias incluyen publicaciones en redes sociales, fotografías, 

reseñas y videos que transmiten la experiencia de los visitantes. 

Un contenido bien diseñado genera confianza, pues comunica los valores y atributos de la oferta turística 

(Álvarez & Illescas, 2021). Por ello, la dimensión “estrategia de contenido” se vincula directamente con la 

confianza del consumidor, al reflejar calidad y autenticidad en lo que se difunde. 

Optimización de Contenido 

La optimización del contenido hace referencia a la forma en que la información es presentada y 

difundida en los entornos digitales, con el fin de lograr mayor alcance e impacto en el público objetivo 

(Baquedano & Mego, 2020). En el turismo, la optimización implica diseñar publicaciones con palabras 

clave, imágenes atractivas y testimonios reales que aumenten la visibilidad del destino (Farias et al., 

2020). 

Cuando el contenido es accesible, atractivo y fácil de encontrar, aumenta la probabilidad de que el 

visitante lo comparta y recomiende, lo cual fortalece la reputación del destino. 

Redes Sociales 

Las redes sociales constituyen el medio de interacción más influyente en la actualidad, ya que permiten 

la difusión de información en tiempo real y la interacción directa entre usuarios y destinos (Díaz & 

Becerra, 2022). Plataformas como Facebook, TikTok e Instagram se han convertido en herramientas 

claves para el turismo, al facilitar que los visitantes compartan experiencias de forma espontánea, 

convirtiéndose en promotores naturales. 

De acuerdo con (Ayerve et al. (2021), las redes sociales no solo generan visibilidad, sino que también 

impactan en la experiencia previa a la visita, al crear expectativas que influyen en la fidelización del 

cliente. 

Confianza hacia el Destino 

La confianza es un elemento esencial en el proceso de fidelización. Según Aguilar et al. (2024), esta se 

construye cuando el turista percibe coherencia entre lo que se promociona y lo que realmente 

experimenta. En destinos turísticos públicos, la confianza suele generarse a partir de la autenticidad de 



los testimonios y la percepción de seguridad y calidad. 

Un contenido digital transparente y real contribuye a que el turista perciba el atractivo como confiable, 

motivando su decisión de consumo y la repetición de la experiencia (Vásquez et al., 2020). 

Recomendación de la Marca 

La recomendación surge cuando el turista, después de vivir una experiencia positiva, promueve 

voluntariamente el destino dentro de su círculo social (Giraldo, 2023). Este comportamiento es 

fundamental en el marketing turístico, pues los consumidores confían más en la opinión de otros 

visitantes que en la publicidad tradicional. 

La recomendación digital a través de reseñas, publicaciones o videos, refuerza la visibilidad y puede 

convertirse en el principal motor de fidelización (Jiménez et al., 2020). 

Experiencia del Cliente 

Finalmente, la experiencia del cliente es la variable que sintetiza la relación entre marketing de 

contenidos y fidelización. No se limita a la visita física, sino que inicia desde el contacto digital, cuando el 

turista explora publicaciones, reseñas y videos en línea (Castillo & Gallardo, 2020), De acuerdo con 

Maliza et al. (2024), una experiencia positiva genera satisfacción, fomenta la recompra y refuerza la 

lealtad. En el caso del Tobogán de Jaramijó, las publicaciones en redes sociales funcionan como 

“anzuelo” que anticipa la experiencia y motiva la visita, consolidando la fidelización si las expectativas se 

cumplen.  

METODOLOGÍA 

La presente investigación se desarrolló bajo un enfoque mixto, combinando métodos cuantitativos y 

cualitativos. El objetivo de este diseño fue obtener una visión integral del fenómeno, complementando los 

datos estadísticos con la percepción de los turistas. El enfoque cuantitativo permitió analizar la relación 

entre el marketing de contenidos y la fidelización mediante pruebas estadísticas, mientras que el enfoque 

cualitativo aportó comprensión sobre las experiencias y emociones de los visitantes (Padilla & Marroquín, 

2021). 

En cuanto al alcance, el estudio fue de carácter correlacional y descriptivo, ya que buscó identificar el 

grado de relación entre las variables planteadas: marketing de contenidos (variable independiente) y 

fidelización de turistas (variable dependiente). Asimismo, se empleó un diseño exploratorio y documental 

para contextualizar la investigación con base en literatura previa. 

 

 

 

Tabla 1 



Operacionalización de Variables 

Elaboración propia 

De acuerdo al último censo efectuado en el año 2022, la población económicamente activa de 

Jaramijó es de 29.759 personas, para encontrar la muestra necesaria para el desarrollo de la investigación 

se efectuó el muestreo probabilístico simple, después de haber aplicado la fórmula finita de reducción de 

población se obtuvo como resultado el número de 379 personas a encuestar, individuos de fácil acceso 

que posean características similares, consumidores del atractivo turístico del Tobogán ubicado en el 

Cantón Jaramijó, a los cuales se los abordo con el objetivo de aplicarles un cuestionario en la escala de 

Likert, el cual consta de 18 preguntas de opción múltiple, con la finalidad de conocer si a través de 

estrategias de Marketing de Contenido el cliente potencial es fidelizado con la marca, de esta forma 

evidenciar si el tobogán del Cantón Jaramijó aplica un abuena estrategia de contenido en redes sociales y 

fideliza al turista que busca recrearse junto a su familia.  

TAMAÑO DE LA MUESTRA 

N Tamaño de la muestra  

Z Valor de nivel de confianza  

P Población  

E Margen de error 

𝑛 =
𝑍2.  𝑃.  𝑄.  𝑁

𝐸2 (𝑁 − 1) +  (𝐸)2𝑃 𝑄
  

𝑛 =
(1.96)2.  0,50.  0,50. 29759 

0,0052 (29759 − 1) +  (1.96)2 0,50 .  0,50
 

𝑛 = 𝟑𝟕𝟗 

Para la viabilidad del estudio y medición de confiabilidad del instrumento aplicado se pretende acudir 

al Alfa de Cronbach por medio del Sistema Estadístico SPSS, de esta manera se analizará el grado de 

relación que exista entre las variables. Cabe resaltar que el valor mínimo aceptable es de 0,70, 

representando en la investigación el valor de 0,984 mostrando una alta fiabilidad en el estudio. 

Tabla 2 

Tema Variable Dimensión Correlación de preguntas 

Marketing de 

Contenido en la 

fidelización de turistas 

del Tobogán del Cantón 

– Jaramijó. 

 

Variable independiente (X) 

Marketing de Contenido 

Estrategia de contenido (X1) P3, P4, P5 

Optimización de contenido (X2) P6, P7, P8 

Redes Sociales (X3) P9, P10, P11 

Variable dependiente (Y) 

Fidelización de Turistas 

Confianza (Y1) P12, P13, P14 

Recomendación (Y2) P15, P16, P17 

Experiencia del cliente (Y3) P18, P19, P20 



Análisis de fiabilidad de Alpha de Cronbach mediante SPSS 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,984 18 

Elaboración propia 

 

RESULTADOS  

Prueba de Hipótesis General 1 

H0: El Marketing de Contenido no influye en la fidelización de turistas del tobogán del Cantón - Jaramijó 

H1: El Marketing de Contenido influye en la fidelización de turistas del tobogán del Cantón - Jaramijó 

Tabla 3  

Correlación de Spearman – Marketing de Contenido vs Fidelización de Turistas – SPSS 

Elaboración Propia  

Respecto a los resultados obtenidos a través del SPSS se puede observar que el coeficiente de correlación 

obtenido está comprendido por el valor de 0,983, de acuerdo al presente resultado se logra corroborar 

que el Marketing de Contenido y la fidelización de turistas tienen correlación entre sí, rechazando la 

hipótesis nula y aceptando la hipótesis alterna donde el Marketing de contenido influye en la fidelización 

de turistas del tobogán del Cantón – Jaramijó. 

Prueba de Hipótesis Especifica 2 

H0: La Estrategia de Contenido no influye en la confianza de turistas del tobogán del Cantón – Jaramijó 

H1: La Estrategia de Contenido influye en la confianza de turistas del tobogán del Cantón – Jaramijó 

Tabla 4 

Correlación de Spearman – Estrategia de Contenido vs Confianza – SPSS 

Rho de Spearman Estrategia de Contenido Coeficiente de correlación 1,000 ,975** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 379 379 

Rho de Spearman Marketing de Contenido Coeficiente de correlación 1,000 ,983** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 379 379 

Fidelización de Turistas Coeficiente de correlación ,983** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 379 379 

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



Confianza Coeficiente de correlación ,975** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 379 379 

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

Elaboración Propia  

Respecto a la hipótesis específica 1 (H1-1) dio como resultado una alta correlación de 0,975, lo que 

significa que es una correlación muy alta positiva, entre la estrategia de contenido y la confianza que 

repercútelos post en los turistas visitantes del tobogán de Jaramijó según Rho Spearman, se acepta la 

hipótesis alterna demostrando que la estrategia de contenido influye en la confianza de turistas del 

tobogán del Cantón - Jaramijó.   

Tabla 5 

Prueba de Hipótesis Especifica 2.1 

H0: La Optimización de Contenido no influye en la recomendación de turistas del tobogán del Cantón – 

Jaramijó. 

H1: La Optimización de Contenido influye en la recomendación de turistas del tobogán del Cantón – 

Jaramijó. 

 Correlación de Spearman – Optimización de Contenido vs Recomendación – SPSS 

Rho de Spearman Optimización de Contenido Coeficiente de correlación 1,000 ,976** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 379 379 

Recomendación Coeficiente de correlación ,976** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 379 379 

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

Elaboración Propia  

De acuerdo a los resultados arrojados en la presente hipótesis se describe una alta correlación de Rho 

Spearman con un índice de coeficiente 0,976 resultando una correlación muy alta positiva entre la 

Optimización de Contenido y la recomendación, de esta manera, se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la hipótesis alterna donde se evidencia que la Optimización de Contenido influye en la recomendación de 

turistas del tobogán del Cantón – Jaramijó.  

Tabla 6 

Prueba de Hipótesis Especifica 2.2 



H0: Las Redes Sociales no influyen en la experiencia que tiene el cliente como turistas del Tobogán del 

Cantón – Jaramijó.  

H1: Las Redes Sociales influyen en la experiencia que tiene el cliente como turistas del Tobogán del Cantón 

– Jaramijó. 

 Correlación de Spearman – Redes Sociales vs Experiencia del Cliente – SPSS 

Rho de Spearman Redes Sociales Coeficiente de correlación 1,000 ,962** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 379 379 

Experiencia del Cliente Coeficiente de correlación ,962** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 379 379 

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

Elaboración Propia 

 La hipótesis específica H1 -3 muestra claramente una correlación de 0,962 es una correlación positiva 

muy alta entre las redes sociales y la experiencia del cliente, según lo evidenciado se logra rechazar la 

hipótesis nula y aprueba la hipótesis alterna donde las redes sociales influyen en la experiencia que tiene 

el cliente como turistas visitantes del tobogán del Cantón Jaramijó.  

A continuación, se presentan las siguientes preguntas que de acuerdo al investigador son las más 

representativas, datos obtenidos por medio de las encuestas efectuadas a los turistas visitantes del 

Tobogán del Cantón Jaramijó. 

 

 

 

 

 

3. ¿Considera que los contenidos publicados en redes sociales por visitantes y usuarios (ejemplo: Facebook 

o TikTok) influyen en su decisión de visitar el Tobogán del Cantón Jaramijó? 

Tabla 7  

Estrategia de Contenido  

Válido Totalmente de acuerdo 142 37,5 37,5 37,5 

De acuerdo 111 29,3 29,3 66,8 



Ni de acuerdo ni en desacuerdo 31 8,2 8,2 74,9 

En desacuerdo 43 11,3 11,3 86,3 

Totalmente en desacuerdo 52 13,7 13,7 100,0 

Total 379 100,0 100,0  

Elaboración Propia  

A partir de los resultados obtenidos, se evidencia que el 37,5% de los encuestados manifestó estar 

totalmente de acuerdo con la idea de crear contenido propio de la marca para darla a conocer al público 

y, de este modo, atraer a un mayor número de visitantes al Tobogán. Por su parte, el 29,3% indicó estar de 

acuerdo, mientras que el 8,2% se mostró neutral, sin inclinarse ni a favor ni en contra de la propuesta. En 

contraste, el 11,3% expresó estar en desacuerdo y el 13,7% manifestó un total desacuerdo. En conjunto, 

el 66,8% de los encuestados respaldó la iniciativa de promocionar el Tobogán de Jaramijó mediante 

contenido de valor capaz de impactar al consumidor turista y fomentar un incremento significativo en las 

visitas. 

6 ¿Cree usted que el mayor desarrollo de contenido sobre el atractivo turístico del Tobogán Jaramijó ayudará 

a su reconocimiento a más usuarios que no lo han visitado? 

Tabla 8 

Optimización de contenido  

Válido Totalmente de acuerdo 130 34,3 34,3 34,3 

De acuerdo 104 27,4 27,4 61,7 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 8,4 8,4 70,2 

En desacuerdo 71 18,7 18,7 88,9 

Totalmente en desacuerdo 42 11,1 11,1 100,0 

Total 379 100,0 100,0  

 Elaboración Propia  

En base a la siguiente pregunta, se determina que el 34,3% de los encuestados se mostró totalmente 

de acuerdo con la estrategia de distribución y su adecuado funcionamiento para alcanzar los objetivos 

planteados. Asimismo, el 27,4% manifestó estar de acuerdo, mientras que el 8,4% se mantuvo neutral, sin 

estar de acuerdo ni en desacuerdo. Por otra parte, el 18,7% expresó su desacuerdo y el 11,1% manifestó 

un total desacuerdo. De este modo, el 61,7% de los encuestados coincidió en que las estrategias de 

distribución de información aportan valor a la empresa, permitiendo que la información relevante llegue 

al consumidor y facilitando así el proceso para alcanzar su destino. 

9. ¿Considera que las publicaciones en redes sociales (Facebook, TikTok, Instagram) aumentan la visibilidad 

del Tobogán de Jaramijó como atractivo turístico? 

Tabla 9 



Redes Sociales 

 

 

 

 

 

 

 

Elaboración Propia  

El 33,5 % de los participantes indicó estar totalmente de acuerdo y el 32,5 % de acuerdo, sumando 

un 66 % de respuestas positivas que respaldan la importancia de las redes sociales en la difusión del 

destino. En contraste, un 14,2 % expresó estar en desacuerdo y un 10,6 % totalmente en desacuerdo, lo 

que representa un 24,8 % de opiniones críticas que consideran que las redes no aportan significativamente 

a la visibilidad del atractivo. Por su parte, un 9,2 % se mantuvo neutral, sin mostrar inclinación clara. En 

síntesis, los resultados reflejan una tendencia mayoritaria a favor del papel de las redes sociales como 

herramienta de posicionamiento y visibilidad turística 

14. ¿Considera que las experiencias previas adquiridas por el consumidor aportan en la buena imagen del 

Tobogán del Cantón Jaramijó? 

Tabla 10 

 Confianza 

Elaboración Propia  

 

Válido Totalmente de acuerdo 127 33,5 33,5 33,5 

De acuerdo 123 32,5 32,5 66,0 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 35 9,2 9,2 75,2 

En desacuerdo 54 14,2 14,2 89,4 

Totalmente en desacuerdo 40 10,6 10,6 100,0 

Total 379 100,0 100,0  

Válido Totalmente de acuerdo 132 34,8 34,8 34,8 

De acuerdo 121 31,9 31,9 66,8 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 35 9,2 9,2 76,0 

En desacuerdo 50 13,2 13,2 89,2 

Totalmente en desacuerdo 41 10,8 10,8 100,0 

Total 379 100,0 100,0  



 

 

Respecto a esta pregunta, los datos revelan que el 34,8% de los encuestados estuvo totalmente de acuerdo 

en que una buena experiencia en el proceso de compra o consumo aporta valor al consumidor. Asimismo, 

el 31,9% manifestó estar de acuerdo, mientras que el 9,2% se mostró neutral. Por otro lado, el 13,2% 

expresó estar en desacuerdo y el 10,8% en total desacuerdo. En conjunto, el 66,7% de los encuestados 

apoya la idea de que las experiencias positivas en la adquisición de un producto o servicio fomentan la 

fidelización entre el cliente y la empresa. 

16. ¿Considera que un vínculo emocional ayudaría a que el consumidor recomiende el atractivo turístico del 

Tobogán del Cantón Jaramijó? 

Tabla 11 

 Recomendación 

Válido Totalmente de acuerdo 130 34,3 34,3 34,3 

De acuerdo 99 26,1 26,1 60,4 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 8,4 8,4 68,9 

En desacuerdo 72 19,0 19,0 87,9 

Totalmente en desacuerdo 46 12,1 12,1 100,0 

Total 379 100,0 100,0  

 

Elaboración Propia  

Basados en los resultados arrojados por el sistema estadístico SPSS, los datos indican que el 34,8% 

de los encuestados estuvo totalmente de acuerdo en que una buena experiencia durante el proceso de 

compra o consumo aporta valor al consumidor. El 31,9% se mostró de acuerdo, el 9,2% permaneció 

neutral, el 13,2% expresó su desacuerdo y el 10,8% manifestó total desacuerdo. En conjunto, el 66,7% de 

los encuestados respalda la idea de que las experiencias positivas en la adquisición de un producto o 

servicio fortalecen la fidelización entre cliente y empresa. 



18. ¿Considera que la satisfacción en la experiencia de visita al Tobogán del Cantón Jaramijó influye en la 

fidelización de los turistas? 

Tabla 12 

 Experiencias del Cliente 

Válido Totalmente de acuerdo 155 40,9 40,9 40,9 

De acuerdo 102 26,9 26,9 67,8 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 29 7,7 7,7 75,5 

En desacuerdo 44 11,6 11,6 87,1 

Totalmente en desacuerdo 49 12,9 12,9 100,0 

Total 379 100,0 100,0  

 

Elaboración Propia  

De acuerdo con los resultados, el 40,9% de los encuestados se mostró totalmente de acuerdo con la 

estrategia de brindar una experiencia positiva al consumidor, satisfaciendo sus necesidades y fidelizándolo 

para futuras visitas. Por su parte, el 26,9% estuvo de acuerdo, mientras que el 7,7% se mantuvo neutral, 

sin expresar acuerdo ni desacuerdo. En contraste, el 11,6% no estuvo de acuerdo y el 12,9% manifestó un 

total desacuerdo. En conjunto, el 67,8% de los encuestados respaldó la idea de que al cliente potencial se 

le debe ofrecer el mejor trato posible, con el objetivo de fidelizarlo y convertirlo en un embajador de la 

marca que motive futuras visitas al Tobogán de Jaramijó.  

DISCUSIÓN 

Los resultados del estudio evidencian una correlación positiva entre el marketing de contenidos y la 

fidelización de los turistas del Tobogán de Jaramijó. Esto confirma que los contenidos digitales difundidos 

en redes sociales generan confianza, motivan la recomendación y fortalecen la experiencia de visita. Sin 

embargo, es importante precisar que, al tratarse de un atractivo turístico público, no existe un plan 

estratégico institucional de marketing de contenidos. Por tanto, el análisis se centra en la percepción de 

los visitantes frente al contenido generado de manera espontánea por turistas y actores locales, más que 

en una estrategia formalmente ejecutada. 

En relación con la estrategia de contenido, los encuestados perciben que las publicaciones digitales 

influyen en su decisión de visitar el atractivo. Este hallazgo coincide con estudios como los de (Álvarez & 

Illescas, 2021), que destacan el papel del contenido digital en la construcción de confianza, aun cuando 

no provenga de una organización formal. De igual modo, la optimización del contenido mostró una 

correlación positiva con la recomendación, lo cual respalda lo señalado por Baquedano & Mego (2020), 

quienes afirman que la visibilidad en plataformas digitales incrementa la probabilidad de que los 

usuarios compartan y recomienden un destino. 



Respecto a la dimensión de redes sociales, se comprobó su relevancia en la experiencia del cliente, 

particularmente en Facebook y TikTok. Esto concuerda con Díaz & Becerra (2022), quienes señalan que 

estas plataformas son espacios clave para generar expectativas y vínculos emocionales previos a la visita. 

CONCLUSIONES      

El presente estudio permitió analizar la influencia del marketing de contenidos en la fidelización de los 

turistas que visitan el Tobogán de Jaramijó. A diferencia de lo que ocurre en las empresas privadas, esta 

investigación se centró en un atractivo turístico público, lo cual marca una diferencia fundamental en el 

análisis: la unidad de estudio no cuenta con estrategias formales de marketing digital que puedan ser 

evaluadas directamente. En consecuencia, los resultados obtenidos no deben interpretarse como un 

reflejo de la eficacia de un plan institucional, sino como una aproximación a la percepción de los 

visitantes frente a los contenidos digitales existentes en redes sociales, producidos de manera 

espontánea por los mismos turistas y actores locales. 

Los hallazgos estadísticos muestran que existe una correlación positiva entre el marketing de contenidos 

y la fidelización, evidenciada en dimensiones como la confianza, la recomendación y la experiencia de 

visita. Sin embargo, estos resultados deben ser analizados con prudencia. El cuestionario aplicado 

presentó limitaciones metodológicas, ya que algunos ítems no estaban debidamente contextualizados 

para un atractivo público y hacían referencia a procesos de compra inexistentes. Además, se encontraron 

inconsistencias en la fiabilidad del instrumento, lo que sugiere que los coeficientes de correlación 

reportados podrían estar sobreestimados. Estas deficiencias evidencian la necesidad de mejorar el 

diseño de futuros instrumentos de medición. 

Pese a estas limitaciones, los resultados permiten afirmar que las redes sociales especialmente Facebook 

y TikTok son herramientas clave para aumentar la visibilidad del Tobogán de Jaramijó. La experiencia 

compartida por los visitantes a través de fotografías, videos y reseñas digitales constituye, en la 

actualidad, el principal mecanismo de difusión del atractivo. Este fenómeno confirma que la interacción 

digital entre turistas se ha convertido en un motor de recomendación que influye de manera directa en 

la fidelización. 

A futuro, resulta indispensable que el GAD Municipal de Jaramijó, junto con otros actores del sector 

turístico, implemente un plan formal de marketing de contenidos que no dependa únicamente de la 

acción espontánea de los visitantes. Este plan debería incluir la creación de perfiles oficiales del atractivo 

en redes sociales, la producción de contenido digital profesional, campañas de promoción segmentadas 

y la coordinación con operadores turísticos y la comunidad local. De esta forma, se garantizaría una 

estrategia sostenible que fortalezca la imagen del Tobogán, incremente la afluencia de turistas y fomente 

la fidelización a largo plazo. 

Finalmente, se recomienda que investigaciones futuras se enfoquen en el desarrollo de instrumentos 

más robustos y específicos para el análisis de atractivos turísticos públicos, diferenciando claramente 



entre variables aplicables a destinos y aquellas propias de empresas privadas. Con ello, se lograría una 

comprensión más precisa del impacto real que tienen los contenidos digitales en la fidelización de 

turistas y se aportarían insumos concretos para la planificación turística del cantón Jaramijó y de otros 

destinos similares. 
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