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RESUMEN

En el presente articulo se estudio el impacto que tiene el marketing de contenido como estrategia
de posicionamiento del recurso turistico “Cascada 9 de octubre”, ubicado en la parroquia de
San Isidro. Se determin6 que el destino turistico cuenta con un gran potencial de crecimiento,
debido a su posicion y al servicio turistico que oferta, pero no cuenta con un adecuado manejo
de promocion; esto se debe a que en el lugar se desconoce el impacto que tiene el marketing
de contenido. El objetivo fue desarrollar estrategia de marketing de contenido efectivo en
funcion del alcance geografico y en funcion del contenido para posicionar recurso turistico. Se
realizd una investigacion de caracter analitico descriptivo, utilizando una indagacion de orden
cualitativo como cuantitativo, mientras que las técnicas que se usaron fueron un cuestionario
de encuestas y una ficha de observacion para poder ver y analizar la influencia de este factor
dentro del canton San Isidro. Para procesar los datos se utilizo el programa estadistico SPSS
v.26, que presentd un coeficiente de fiabilidad de 0,89, o alfa de Cronbach. Se concluye que
una estrategia de marketing de contenido si elevara el reconocimiento de la marca, ya que la
mayoria de sus encuestados contestaron que visualizan publicidad por medio de redes sociales,
ademas de que cuando deciden a qué tipo de lugar turistico visitar buscan informacion en
internet, para poder identificar cudles son los productos y servicios que ofertan y de esta
manera conectar con el destino.
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ABSTRACT

In this article, the impact of content marketing as a positioning strategy for the tourist resource
“Cascada 9 de Octubre”, located in the parish of San Isidro, was studied. Through the investigation,
it was determined that the tourist destination has great growth potential, due to its position and
the tourist service it offers, but it does not have adequate promotion management, this is because
the impact of content marketing is unknown at the site. The objective was to develop an effective
content marketing strategy based on the geographic scope and based on the content to position
a tourist resource. A descriptive analytical research was carried out, using a qualitative and
quantitative inquiry. The techniques used were a survey questionnaire and observation sheet to
be able to see and analyze the influence of this factor within the canton of San Isidro. The SPSS
v.26 statistical program was used to process the data, which presented a reliability coefficient of
0.89, or Cronbach’s alpha. In conclusion, the content marketing strategy would increase brand
recognition, since the majority of respondents answered that they view advertising through social
networks, in addition to the fact that when they decide what type of tourist place to visit they look
for information on the Internet, to be able to identify the products and services offered and thus
connect with the destination.

Palabras clave: econtent, marketing, positioning, social networks, tourism

INTRODUCCION

Una de las estrategias mas eficaces que ha cambiado la forma en que el mundo ve el turismo es el marketing de
contenidos. La publicidad de atracciones y los recursos turisticos han cambiado con el tiempo y las empresas han tenido
que adaptarse a las nuevas tendencias. Hoy en dia, las propagandas y los métodos publicitarios como los flyers han
perdido su eficacia y han sido sustituidos por el marketing de contenidos digitales. En este sector, las redes sociales se han
convertido en un buen lugar para encontrar nuevos clientes.

Basado en lo determinado por el (Ministerio de Turismo, 2022) La balanza turistica ecuatoriana registré una variacion
positiva de 63,2 millones de dolares durante el primer semestre de 2022. Esto ubica al turismo como la cuarta fuente de
ingresos no petroleros para el pais. Estas cifras reflejan la respuesta positiva de la industria al compararlas con los nimeros
de 2019 y 2021. De enero a marzo de 2022, los ingresos relacionados con el turismo alcanzaron los 313,5 millones de
ddlares, mas del doble de lo obtenido en el mismo lapso de 2021. Ademas, en el primer trimestre del afo, las ventas del
sector aumentaron 91 % respecto a 2019 y 62 % respecto a 2021.

Estas cifras demuestran que el turismo esta entrando en un proceso de reactivacion, después de los dafios economicos
que generd la pandemia del COVID-19, donde el sector turistico se afectd notablemente en el Ecuador a causa de la
incertidumbre a nivel de actividad que desequilibré la actividad turistica del pais.

De acuerdo con Santamaria y Lopez (2019), el turismo es uno de los sectores clave para el pais en términos de
generacion de ingresos, empleo y redistribucion de la riqueza. Esto se debe a que, por cada empleo directo creado por el
turismo, también se crean entre 3 y 6 empleos indirectos, ademas de fomentar otras actividades economicas comercialmente
viables.

Asimismo, Sanchez Tamayo (2017) explica como el estudio de la industria turistica es una oportunidad para Ecuador
debido a los recursos naturales y la belleza del pais, que se conservaran a lo largo del tiempo con un uso adecuado y
esfuerzos de conservacion. Es por esta razon que el turismo logra una fusion notable de recursos, comunidad, cultura y
economia. En el pais esta actividad a pesar de tener un prometedor potencial tanto econémico como social no se le ha
concedido la debida importancia (p. 13).

Entre otras razones, puntualizamos que la publicidad destinada a atraer turistas a una zona geografica especifica
concibe una imagen exclusiva del sitio en particular. Y si tenemos en cuenta el alcance de estos mensajes promocionales,
es facil ver como los receptores de tales mensajes pueden llegar a apreciar menos las naciones, comunidades y regiones
como resultado del retrato de estos lugares que se produce en la publicidad que los respalda (Alonso, 2007, p. 10)

Una de las principales razones para utilizar las redes sociales como herramienta de creacion de contenidos consiste,
segun Hiitt Herrera (2012), en el hecho de que las empresas disponen de un amplio abanico de opciones para interactuar
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con sus clientes, desde proporcionar un canal de retroalimentacion hasta ofrecer una plataforma de promocioén, informacion
y marketing. Asimismo, la posibilidad de contar con perfiles creados por los usuarios, a los que pueden anadirse como
amigos o seguidores, permite crear una dindmica menos intrusiva y mds centrada en sus necesidades y expectativas. Un
perfil corporativo permite que una organizacidén conciba su propio espacio, lo que anima a los usuarios a considerar su
posible afinidad con un producto determinado (p. 7).

En colaboracion con el Departamento de Vinculacion con la Sociedad de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi,
Extension de Bahia, se ha desarrollado una linea de investigacion desde 2015 para gestionar la comercializacion de destinos
turisticos en los cantones de Sucre-San Vicente-Jama-Pedernales. Estudios han demostrado resultados satisfactorios en
las comunidades del sector respecto a la importancia del turismo a nivel local (Lemoine etal., 2018)

Otras colaboraciones de Lemoine eral. (2020), en funcién de la reactivacion turistica en el radio de accion de la
universidad, fueron estudios enfocados a las actividades comerciales e investigacion sobre la imagen comercial y su
impacto socioeconémico en las empresas.

Por ello, el Departamento de Vinculacion ha desarrollado proyectos que contribuyen al desarrollo del turismo, tales
como la identificacion y caracterizacion de atractivos turisticos en el area de estudio a través de colaboraciones con Carvajal
y Lemoine (2018), pertenecientes a los atractivos turisticos y la actividad comercial y su influencia en la sostenibilidad en
negocios comerciales de Manta (Lemoine etal., 2019), donde enfoca atractivos turisticos en el litoral-costa y otro estudio
con un enfoque arqueoldgico como una alternativa al turismo rural comunitario como caso de estudio en la comunidad de
San Isidro (Lemoine, 2021). Ademas, se resaltan estudios que vinculan a los atractivos con mitos y leyendas con un nexo
al contexto historico-cultural de la zona objeto de estudio (Chica etal., 2022).

La Cascada 9 de Octubre, ubicada en la parroquia San Isidro, es un impresionante escenario natural que se encuentra
a unos 5,5 kilometros de la poblacion de San Isidro del canton Sucre en la provincia de Manabi. Zambrano (2015),
en su discurso, afirma que dicho atractivo es un desolado cuerpo de agua que tiene una elevacion de 12 metros y una
profundidad de 3 metros, lo que la convierte en un espectacular escenario para quienes disfrutan de las eco-aventuras.

Basado en lo descrito por Arroyo Vazquez (2017), el proceso de crear y difundir contenido pertinente con su audiencia
en un esfuerzo por atraer a nuevos clientes o hacer crecer su clientela existente se conoce como marketing de contenidos.
El objetivo de esta estrategia es atraer a los clientes al punto de venta, pero en este tipo de estrategia también se tienen en
cuenta las tasas de conversion, ya que, inicialmente, los usuarios en linea son seguidores, luego, algunos se convierten
en visitantes, algunos vuelven a convertirse en clientes potenciales en la siguiente etapa y, finalmente, el ultimo grupo se
convierte en usuarios.

Con el fin de posicionar a la “Cascada 9 de Octubre” de la parroquia San Isidro como destino turistico, el presente
estudio se enfoco en el campo del marketing y se centré en el marketing de contenidos. Esto debido a que, a pesar de ser
un destino turistico que ofrece turismo vivencial, la cascada carece de una estrategia de difusion de informacion especifica
que permita a los turistas reconocerla y visitarla.

El objetivo de esta indagacion se centra en desarrollar una estrategia de marketing de contenidos para posicionar
el recurso turistico Cascada 9 de Octubre en la parroquia San Isidro. Para ello, se ha propuesto identificar los recursos
turisticos locales para caracterizar y desarrollar una estrategia de posicionamiento a nivel de destino a través de la creacion
de una ruta turistica amigable para los visitantes frecuentes de la zona de estudio.

Entender como afecta el marketing de contenidos al posicionamiento de la Cascada 9 de Octubre es la cuestion que
se plantea en la presente investigacion. Segun Coérdova (2019), el objetivo principal es aprovechar todas las herramientas
que la tecnologia nos ofrece actualmente para crear estrategias de marketing de contenidos que se adapten a tu audiencia.

Seguin los informes de consumo Sanagustin (2009), actualmente los consumidores eliminan la publicidad. Se
suscriben a servicios de streaming de musica como Spotify y YouTube sin anuncios, instalan programas que bloquean
la publicidad para poder acceder a sitios web sin interrupciones y eligen qué cuentas de redes sociales seguir y cuales
dejar de seguir. Por eso es necesario evolucionar hacia un nuevo medio de comunicar un mensaje, hacia una nueva forma
de posicionar nuestra marca, producto o reclamo en la mente de nuestros clientes. La interrupcion queda fuera de la
comunicacion basada en la conversacion, al igual que acercarse al consumidor en un momento inadecuado para entablar
una conversacion con €l.

Es importante tener en cuenta que Fernandez y Lopez (2017) concretan que el marketing de contenidos se ha convertido
en una de las bases del marketing web moderno. E1 90 % de las empresas ya incluyen el marketing de contenidos como
parte de su estrategia outbound, destinandole una media del 12% de su presupuesto global. Basandonos en lo que dice
Olguin (2022) sobre como un marketing de contenidos eficaz puede fidelizar a los clientes evitando la sensacion de
invasion, si estas estrategias se implementan correctamente, tendran un impacto mas duradero, ya que el contenido bien
orientado anima a los clientes a seguir interesados en todo lo que la marca tiene que ofrecer.
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Marketing de contenido

Sanagustin (2016) afirma que el marketing de contenidos desempefla un papel importante en las etapas iniciales
del ciclo de compra y es principalmente educativo e informativo. Sin embargo, también se cree que las estrategias de
marketing de contenidos deben acompaiiar a los clientes durante todo el ciclo de compra, incluso después de la compra, ya
que los consumidores necesitan informacion para apoyar o recomendar el uso o consumo de determinados productos. Para
Cueva etal. (2021) es imprescindible dejar de comportarse como un vendedor o anunciante tradicional y transformarse en
un generador y socializador de contenidos, por lo que las empresas deben conocer al cliente, comprender sus necesidades
y ofrecer soluciones.

Tal y como se recoge en lo descrito por Cuervas y Emeterio (2015) es evidente que el éxito de los contenidos depende
no solo de su calidad sino también del compromiso de las marcas comerciales con sus clientes y, por qué no, con la
sociedad en su conjunto. Este compromiso es la mejor forma de que las empresas alcancen altos niveles de credibilidad
y absoluta relevancia en la vida de las personas. La gente hablara de las empresas y compartira sus historias a través del
crecimiento de las redes sociales y otros canales lucrativos si llevan a cabo practicas empresariales innovadoras y si estas
acciones son relevantes para las personas.

A través de la participacion y la distribucion de material excelente, la comercializacion de contenidos es una tactica
que ayuda a los usuarios a forjar fuertes vinculos con la empresa. En la actualidad, el negocio de los viajes es el mas
afectado por las técnicas de marketing digital, por lo que es fundamental que estas hagan el uso mas eficaz posible de las
redes sociales.

Es importante reconocer la importancia que han adquirido las redes sociales como componente de una estrategia o
plan de marketing digital. Cada dia es mas evidente que los usuarios optan por utilizar las redes sociales para compartir
sus experiencias de compra y servicios en linea con otros internautas. Para Solis efal. (2021), las marcas que no tienen
una estrategia de marketing en medios sociales estan fuera de las expectativas de los consumidores. Los consumidores
empiezan a ignorar a las empresas que no se comprometen con ellos en los medios sociales, lo que dificulta la consecucion
de sus objetivos comerciales (p. 90).

Para Barona y Pérez (2017), los contenidos de relaciones publicas y marketing mas pertinentes para los dispositivos
moviles se encuentran entre los tipos de contenidos de marketing e incluyen los siguientes: libro blanco, eBook, libro,
revistas digitales personalizadas, magalog, audiolibro, estudio de caso, articulo, comic, sistema de clasificacion sectorial,
recomendaciones, boletin electronico, boletin impreso, blogs, podcast, videoblog, serie de aprendizaje electronico,
aplicacion movil, juego en linea, widget, aplicacion de Facebook, herramienta de contenido patrocinado, screencast,
comunidad centrada en torno a la empresa.

Posicionamiento

Segtin la informacidon mas reciente de Apaolaza (2015), el posicionamiento es una estrategia que se centra en disefar
una estructura de oferta para marcar o acaparar en la mente del mercado una caracteristica objetiva distinta en términos
de soluciones, beneficios, ventajas y satisfacciones. Es una idea Unica que incorpora las 27 variables de marketing.
Ademas, Cepeda (2014) comenta que esta directamente conectada con el entorno de marketing de la marca y fuertemente
relacionada con su diferencia.

Por otra parte, Meza (2016) indica que el posicionamiento es una estrategia que ha ido creciendo en importancia
para las empresas a lo largo del tiempo. Esta situacion puede verse reflejada en el mayor uso del posicionamiento como
herramienta clave para competir en un entorno altamente globalizado.

Aunque para Torres y Muiioz (2006) un componente a destacar de este tipo de estrategia de posicionamiento es la
inclusion en su analisis de factores que no estan directamente relacionados con el producto, los gustos y las preferencias
de los consumidores, sino mas especificamente con la cultura del consumidor.

Segiin Hernandez y Machado (2010), el posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto en la mente del
consumidor. También, sirve para calibrar como perciben los clientes nuestro producto y nuestra combinacion de marketing
en relacion con los productos de la competencia en el mercado.

MATERIAL Y METODOS

Para entender como influye el marketing de contenidos como la alternativa eficaz del recurso turistico “Cascada 9 de
Octubre”, se realiz6 un estudio desde lo bibliografico hasta a nivel cientifico que justifique la indagacion. Este estudio a su
vez contribuyd a la busqueda de soluciones de posicionamiento que atribuyeran una indagacion cuantitativa y cualitativa.
A través del método analitico descriptivo se pretendio generar acciones estratégicas de orden publicitario para consolidar
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el andlisis y la interpretacion de los resultados del instrumento utilizado. Mientras que en las técnicas que se usaran
fueron un cuestionario de encuestas y ficha de observacion para poder observar, analizar e interpretar los principales
inconvenientes dentro del cantdn San Isidro.

La poblacion por investigar son los pobladores de la parroquia San Isidro, donde la poblacion de habitantes es de
10987 personas, pero se tomo para el estudio a una muestra aleatoria por conveniencia que se compuso por un total de
52 personas que asistieron en el feriado carnaval a la “Cascada 9 de Octubre”, para aplicar la encuesta se llevo a cabo un
sencillo estudio de modelizacion probabilistica y también se utilizé el fichero de observaciones.

Por ultimo, pero no por ello menos importante, entre las herramientas que se utilizaran en la investigacion para
garantizar que tenga un alto nivel de fiabilidad se incluira el programa estadistico SPSS version 26, que ofrecio el mejor
analisis de validacion de datos.

RESULTADOS

Situada cerca de la comunidad de “Nueve de Octubre”, se caracteriza por un paisajismo unico de la zona con una
vegetacion solida y con especies flora y fauna, muy identificado con el lugar. La cascada recibe sus aguas del rio Cangrejo
y en la figura 1 se muestran unas imagenes que la identifican como un recurso unico en la zona objeto de estudio.

Figura 1
Vista de la Cascada 9 de Octubre

Nota: Fotos tomada por la autora para el desarrollo publicitario
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La encuesta estuvo estructurada en 25 preguntas, de estas, 5 corresponden al perfil del turista y se disefio teniendo en
cuenta la escala de Likert, que es un método de investigacion que utiliza una escala de calificacion para conocer el nivel
aceptacion, donde la fiabilidad del instrumento arrojé resultados positivos, tal y como se refleja en la tabla 1.

Tabla 1

Fiabilidad de la investigacion

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,859 12

Segun los datos obtenidos se pudo constatar que la fiabilidad de la investigacion es de ,859 por lo que quiere decir que
las preguntas que se realizaron a los habitantes de la parroquia de San Isidro son fiables y ayuda a que el estudio obtenga
la profundidad necesaria.

La edad de los habitantes varia, la edad de la mayor cantidad de clientes oscila entre los 21-25 afios y 26-30 afios, con
un total de 14 personas, ocupando el 26,9 % cada uno; mientras que, un total de 13 personas tienen una edad de entre 31y
45 afios, lo que representa un total de 25 %; en tercer puesto, con un total de 6 personas, tienen una edad de 46 y 50 afos,
lo que representa un total de 11,5 %, y en el cuarto puesto, con un total de 5 personas, una edad entre 15 y 20 afios, lo que
representa un total de 9,6 %.

Al analizar las edades, se puede deducir que la mayor cantidad de clientes son adultos de todos los rangos de edad,
este tipo de clientes cuentan con poder adquisitivo para viajar a diversos puntos turisticos y asi vivir la experiencia, siendo
seguidos por jovenes que estan en busca de nuevas aventuras y conocer lugares unicos.

El género de los encuestados se subdivide de la siguiente manera, un total de 25 personas son de género femenino,
representando un total de 48,1 %; mientras que, un total de 23 personas son de género masculino, con una representatividad
de 44,2 %, por ultimo 4 personas pertenecen al género LGTBIQ+, representando un total de 7,7 %.

La mayoria de los visitantes se identifican con los géneros femenino y masculino, ya que estas suelen buscar lugares
nuevos para poder viajar, de esta manera viven diversas experiencias. Este recurso turistico ofrece un ambiente relajante y
apto para todo publico, esto hace que sea un lugar idoneo para visitar. La cascada es el principal atractivo del lugar, pero
también se encuentran la casa del arbol, entre otros elementos que hacen que el paisajismo sea recreativo.

Basado en las respuestas de los encuestados sobre el tipo de turistas que son, se identificé que 35 personas son turistas
locales, representando un total del 67,3 %; mientras que, un total de 8 personas, son turistas nacionales, representando el
15,4 %; también, se encuentran los turistas regionales, los cuales constituyen un total de 5 personas, que representan al
9,6 %, y, por ultimo, estan los turistas extranjeros, con un total de 4 personas y con una representatividad del 7,7 %.

Teniendo en cuentas estos resultados, se determina que el mayor flujo de visitantes que se presentan dentro de la
cascada son los turistas locales, pertenecientes a la parroquia de San Isidro, generalmente la visitan como medio de
entretenimiento, en los fines de semanas o incluso en planes familiares y de amigos; también, se encuentran otros tipos
de turistas, que suelen viajar de diversas partes del pais y del mundo para poder conocer atractivos y recursos turisticos
ubicado en la parroquia, logrando que la cascada gane representatividad.

Tabla 2
Medios de comunicacion
F %
Redes sociales 52 100
Total 52 100

Cuando se hace referencia a los encuestados sobre el medio por el que se enteran de los atractivos que ofrece el
Ecuador, el 100% contestd que a través de las redes sociales, lo cual determina que el contenido publicitario a través de
las redes sociales es una decision acertada para los negocios que se encuentran en el rubro turistico, ya que de esta manera
llaman la atencion de diversos turistas y pueden tener afluencia dentro de sus negocios, en este caso la “Cascada 9 de
Octubre” ofrece un turismo de experiencia, por ello se debe crear contenido basadas en las actividades que se pueden
realizar dentro del lugar.
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Tabla 3

Calificacion del desarrollo turistico

F %
Muy bueno 6 11,5
Bueno 18 34,6
Regular 28 53,8
Total 52 100

Nota: Percepcion de los encuestados acerca del desarrollo turistico de la cascada

Cuando se hace referencia a como se califica el desarrollo turistico de la “Cascada 9 de octubre”, los encuestados determinaron
que es regular, con un total de 28 personas, representando al 53,8 %; mientras que, un total de 18 personas respondieron que
era bueno, con un porcentaje de 34,6 %, y, por Ultimo, con un total de 6 personas, determinaron que era muy buena, con una
representatividad total de 11,5 %.

Basado en resultados que se han derivado en el cuestionario aplicado, se determina que la cascada no ha tenido un crecimiento
exponencial, ya que la mayoria de los encuestados determinan que ha sido regular su desarrollo, por lo que el negocio debe
incrementar sus estrategias para poder resaltar y obtener reconocimiento, de esta manera los turistas consideraran a la cascada
como un punto a visitar, debido a que presenta sus puntos mas atractivos y esto llama la atencion de los viajeros.

Tabla 4

Frecuencia de que usted observa estrategias de promocion de los atractivos turisticos

F %
Probablemente 4 7,7
Ni mucho, ni poco 16 30,8
Poco probable 32 61,5
Total 52 100

En cuanto a las estrategias de promocion que la cascada debe emplear, la mayoria de los encuestados respondi6 que es poco
probable que visualicen una de las publicaciones, con un total de 32 personas, representado un total de 61,5%, ya que son casi
inexistentes; mientras que, un total de 16 personas determinaron que no visualizan ni muchas ni pocas, con una representatividad
del 30,8 %, y, por tltimo, con un total de 4 personas, respondieron que es probable, con un total de 7,7 %.

Basada en estas respuestas, se determina que el negocio no suele emplear estrategias de promocion, ya que mas del 61,5%
determina que son inexistentes las publicaciones que promocionan el sector turistico. Esto tiene como consecuencia, que sea
menor el nimero de turistas extranjeros que visiten el lugar, debido a que no tienen conocimiento de la existencia del lugar. Para
el turista local no es un factor tan determinante, ya que conoce del lugar, pero también pierde el interés del lugar, ya que no esta
presente, por ello el deseo de visitarlo puede desaparecer, esto también ralentiza el crecimiento del sector.

En lo que se refiere al uso del marketing de contenidos, tales como fotos, videos e historias, el 100% de los encuestados
determiné que esto ayuda a llamar la atencion porque de esta manera pueden presentar el servicio de manera idénea, al momento
de realizar contenido la “Cascada 9 de Octubre” puede atraer a nuevos clientes, el presentar formatos tales como videos, fotos
e historias por medio de redes sociales ayuda a que la marca alcance mas presencia dentro del mercado, ya que ofrecen un
experiencia visual que fomentara el deseo del espectador por vivir la experiencia de manera personal, ademas, que al mantenerse
activo en medios digitales, aparecera como sitio recomendado a visitar.

El uso de las redes sociales como medio de difusion para promocionar la “cascada 9 de octubre” es considerado por los
encuestados como muy bueno, con un total de 31 personas, representando al 59,6%, mientras que un total de 21 personas
consideran que es una buena idea, con un total de 40,4 %.

Los encuestados perciben el potencial que tienen las redes sociales como medio de difusion, ya que en la actualidad se
percibe un mundo globalizado donde todos los negocios, ya sea que ofrezcan productos como servicios debe tener presencia
dentro de internet, ya que los consumidores recurren a internet para poder informarse sobre las promociones que ofertan cada
uno de los negocios.
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Tabla 5

Identificacion de la red social mas adecuada para promocionar

Frecuencia Porcentaje valido
WhatsApp 8 15,4
Instagram 17 32,7
TikTok 2 3,8
Facebook 25 48,1
Total 52 100

Al momento de considerar qué tipo de redes sociales son las idoneas para poder publicar, los encuestados determinaron
que Facebook es una de las mejores plataformas, con un total de 25 personas, representando un total de 48,1 %; por otro lado,
Instagram, con un total de 17 personas, representando el 32,7 %; seguido por WhatsApp, con un total de 8 personas, representado
por el 15,4%, y, por ultimo, se encuentra TikTok, con un total de 2 personas, representando al 3,8 %.

De esta manera, se determina que Facebook resulté ser la red social con mayor publico objetivo, seguido por Instagram, con
un niimero de visualizacion bien representativo donde las personas persiguen la busqueda de contenido, de esta manera podemos
tener una mejor apreciacion de los lugares que quieren visitar, debido a que estas dos aplicaciones tienen mayor cantidad de
alcance, la red de Facebook permite compartir fotos y videos, las de Instagram tienen mayor impacto en lo que se refiere a
fotos, reels e historias, ademas de crear pequefios videoblogs; de esta manera se comparte la mayor cantidad de contenido de
alta calidad y se eliminan las barreras geograficas, ya que estas publicaciones llegan a cualquiera que esté interesado en visitar
Ecuador, el lugar saldra como referencia a visitar.

Tabla 6

Contribucion del marketing de contenido para posicionamiento

Parametro Frecuencia Porcentaje valido
Si 49 94,2
No 3 5,8
Total 52 100

El uso de marketing de contenido como estrategia de posicionamiento para la “Cascada 9 de octubre” se considera como
positivo, ya que un total de 49 personas lo afirmaron, representando un total de 94,2 %; por otro lado, 3 personas respondieron
que no, representando al 5,8 %. Por ello, es necesario que la cascada empiece a desarrollar contenido de calidad para atraer a
un nuevo nicho de mercado que tenga como objetivo el visitar nuevas rutas turisticas y vivir experiencias, pero esto se logra
mostrando el lugar a través de diversos medios digitales.

DISCUSION

En ocasiones, la empresa cuenta con exceso de contenido, es por esto que Sanagustin (2016) afirma contar con un
curador de contenidos, el cual se encarga de filtrar e identificar las piezas que mayor valor suelen proveer; esto es aplicable
para las redes sociales.

En su articulo titulado “Marketing de Contenidos y su Influencia en el Posicionamiento de la Recepcion Don Taka,
Chiclayo - 20197, Bruno (2022) menciona que los problemas de posicionamiento y estrategia en Madrid son causados por
la aplicacion inadecuada de mensajes al ptiblico objetivo. El autor explica que el marketing de contenidos va mas alla de
tener millones de seguidores, ya que a menudo estos no pertenecen al ptblico objetivo al que se pretende llegar, por lo que
en el presente estudio se determin la causa principal del atractivo para definir estrategias efectivas de posicionamiento.

En linea con lo expuesto por el autor anterior, Jaén (2014) menciona que el uso del marketing de contenidos ayuda a
las marcas a ser mas relevantes, atraer nuevos clientes y retener a los ya existentes. Con la ayuda de los medios sociales,
ayuda a fomentar la comunicacion entre la empresa y sus clientes.

De acuerdo con los autores mencionados, la presente investigacion coincide en que el marketing de contenidos es
una estrategia adecuada para el posicionamiento de la identidad. Esta estrategia contribuye al crecimiento de la marca,
ya que se adapta a diversas plataformas para entregar contenido de calidad que atrae la atencion de los usuarios. Al crear
una relacion con los usuarios, se genera un valor agregado que otorga una ventaja competitiva sobre la competencia. Una
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estrategia bien ejecutada de marketing de contenidos permite alcanzar al ptblico objetivo deseado y convertir seguidores
en clientes.

Difiriendo de lo anteriormente mencionado, Mardones efal. (2016) comentan que, aunque el marketing de contenidos
puede tener un impacto positivo en la marca, puede ser dificil medir su éxito con precision. Para Barrera etal. (2022), no
existe una forma universal de medir la efectividad de una estrategia de marketing de contenidos, lo que puede hacer que
sea dificil para las empresas saber si estan invirtiendo correctamente en sus esfuerzos. En aclaracion, dicho marketing
se transforma en una estrategia til para mejorar la visibilidad online y la percepcion de la marca, pero también presenta
inconvenientes en cuanto a coste, tiempo y dificultad para medir el éxito.

Por lo que, Valdés (2007) difiere en que no se trata solo de presentar un sitio web a los usuarios de los motores de
busqueda, también hay que conocerlos, entender como registra cada uno sus datos, cudnto tardan en encontrar el sitio y
colocarlo y cuanto tiempo lo dejan en una posicion determinada, entre otras cosas. Esto nunca esta refiido con la facilidad
de uso y el beneficio para el usuario; al contrario, son tareas complementarias.

Por ello, el Departamento de Afiliacion e Investigacion de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi esta trabajando
para contribuir al marketing de contenidos para el posicionamiento de un destino turistico bajo algunos diagnosticos de
visualizacion a nivel de plataforma a través del estudio de posicionamiento web en atractivos turisticos del cantdon Sucre
por parte de los instructores Lemoine eral. (2018) y la contribucion del Posicionamiento en Motores de Busqueda en
Empresas Hoteleras del canton Sucre por Lemoine etal. (2019).

CONCLUSIONES

Con base en lo investigado, se concluye que la estrategia de marketing de contenido si ayuda a posicionar a la Cascada
9 de Octubre como un destino turistico a visitar, ya que de esta manera se presenta frente al espectador de manera adecuada
sin impedimentos geograficos, ademas de que gana reconocimiento y genera una nueva forma de darse a conocer.

Por lo tanto, después de haber desarrollado las técnicas de investigacion, se determind que las promociones por redes
sociales si ayudan a que los espectadores se interesen por un destino turistico, ya que por estos medios pueden investigar
qué ofrecen y cuales son sus cualidades, ademas de que logran obtener una experiencia visual que intensifica su interés
en visitar.

Por ultimo, se estimé que las redes sociales que mayor impacto ofrecen dentro del medio son Facebook ¢ Instagram,
esto debido a que dichas redes son bastantes interactivas con sus usuarios, a través de los diversos contenidos que se
pueden subir. Los favoritos del publico son fotos, videos e historias de las personas que ya han visitado el lugar contando
su experiencia, de esta manera también aplican el marketing experiencial.
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