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Rsumen
La importancia de este estudio es analizar el impacto del marketing en la
competitividad del sector hotelero en San Gabriel. El objetivo del analisis es
determinar como las estrategias de marketing implementadas por los hoteles
influyen en su capacidad para atraer clientes y mejorar su desempeno en el
mercado. La metodologia utilizada es de enfoque cualitativo, basada en entrevistas
aplicadas a los administradores de los hoteles de la ciudad, con el fin de recoger
informacion sobre las practicas de marketing y su percepcion de efectividad. Los
datos recopilados se analizaron de forma descriptiva, permitiendo identificar la
relacion entre las estrategias de marketing y variables clave como la ocupacion
hotelera, la satisfacciéon del cliente. Las entrevistas mostraron que las estrategias
de marketing, en especial el uso de redes sociales y la publicidad en linea, tienen
un impacto positivo y significativo en la competitividad de los hoteles cuando se
aplican en temporadas especificas del ano. En conclusion, los hoteles en San
Gabriel deben continuar fortaleciendo sus capacidades en marketing,
especialmente en el ambito digital, para mejorar su posicion competitiva en el

mercado local.

Palabras claves: competitividad; estrategias de marketing; redes sociales; sector

hotelero
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Abstract
The importance of this study is to analyze the impact of marketing on the
competitiveness of the hotel sector in San Gabriel. The objective of the analysis is
to determine how the marketing strategies implemented by hotels influence their
ability to attract customers and improve their performance in the market. The
methodology used is qualitative in approach, based on interviews applied to hotel
managers in the city, in order to gather information on marketing practices and
their perception of effectiveness. The data collected were analyzed descriptively,
allowing the identification of the relationship between marketing strategies and key
variables such as hotel occupancy and customer satisfaction. The interviews
showed that marketing strategies, especially the use of social networks and online
advertising, have a positive and significant impact on the competitiveness of hotels
when applied in specific seasons of the year. In conclusion, hotels in San Gabriel
should continue to strengthen their marketing capabilities, especially in the digital

realm, to improve their competitive position in the local market.

Keywords: competitiveness; hotel industry; marketing strategies; social networks
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INTRODUCCION
El sector hotelero ha experimentado cambios significativos en las tltimas décadas,
impulsados en gran medida por el avance tecnologico y la globalizacion. En este
contexto, el marketing se ha consolidado como una herramienta esencial para la
competitividad y sostenibilidad de los hoteles. A nivel global, las estrategias de
marketing han evolucionado desde enfoques tradicionales hacia practicas mas
innovadoras y digitales, permitiendo a los hoteles captar nuevos mercados y
fidelizar a sus clientes (Ervina et al., 2022).

Las estrategias de marketing bien diseiadas y ejecutadas pueden atraer a nuevos
clientes, aumentar la tasa de ocupacion y mejorar la satisfaccion del cliente, lo que
a su vez puede traducirse en mayores ingresos y lealtad del cliente (Serra-
Cantallops et al., 2018). Su diseno implica establecer claramente los objetivos a
largo y corto plazo, planificacién de recursos, toma de decisiones y la ejecucion
oportuna acorde con las necesidades del cliente (Evans, 2024). Azhar Mohd Harif
et al., (2022) indican que una estrategia también debe contar con “la propuesta de
valor de la empresa, mensajes importantes de la marca, datos sobre la demografia
de los clientes objetivo y otros elementos de alto nivel”. En el contexto internacional,
el sector hotelero ha adoptado nuevas tecnologias y estrategias de marketing digital
para alcanzar estos objetivos.

En los paises europeos algunas de las gestiones del marketing como, por ejemplo,
las reservas y monitoreo de disponibilidad, se realizan a través de sistemas
informaticos. Estos sistemas conocidos como Global Distribution System permiten
la promocion de las habitaciones de los hoteles a nivel mundial, a su vez, la
informacion de la administracion de ocupacion se actualiza de forma simultanea.
Este tipo de herramientas permiten posicionar hoteles que funcionan de forma
independiente y que no pertenecen a grandes cadenas. Sin embargo, el costo de la
implementacion de estas tecnologias podria ser excesivo para hoteles con menor
capacidad de acomodacion (Dadic et al., 2022).

En Croacia, los hoteles que pertenecen a negocios pequenos y de menor capacidad
de habitaciones, emplean otras estrategias de promocion como, por ejemplo,
gestores de canales (Channel Managers). Estas herramientas web permiten ubicar
hoteles pequenos de negocios familiares y con menor capacidad de alojamiento.

Adicionalmente, consideran que las redes sociales son un canal importante para
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ganar reservaciones. A través de estos medios y siguiendo las tendencias actuales

\

han logrado captar la atenciéon de viajeros jovenes (Dadic et al., 2022).

Otra ventaja de las redes sociales es que permiten crear nexos con los clientes para
fidelizarlos con la marca. Asi lo recalcan Manyanga et al., (2024) indicando que el
tipo de contenido que generan los hoteles es agradable para los clientes,
especialmente si cuentan con toda la informacion que necesitan para tomar una
decision. En este sentido, las opiniones de los viajeros es fundamental puesto que
permiten conocer mas acerca de una marca en especifico y es mas valiosa cuando
se encuentra actualizada. Para los clientes es mas facil recordar una marca si
previamente han visto su contenido en redes sociales y que seria su primera
eleccion frente a otras marcas de hoteles.

Algunos de los contenidos preferenciales que se visualizan en redes sociales estan
inmersos en la interacciéon emocional y proporcionar experiencias Unicas a los
usuarios. La teoria del consumidor indica que la identidad y los patrones de
consumo son aspectos que deben aprovecharse para entender el comportamiento
de los clientes. En este contexto, estrategias como el storytelling proporcionan
expectativas del tipo de experiencias que podrian disfrutar los consumidores. Por
ejemplo, el estudio realizado por Ahmed et al., (2024) resalta la importancia de
aplicar esta estrategia de marketing para relacionar la prominencia de la marca,
busqueda de estatus social y satisfaccion de la necesidad de destacar con
experiencias inmersivas en las redes sociales.

Las redes sociales no son las Unicas herramientas que permiten promocionar los
servicios hoteleros. Hoy en dia, el auge de las nuevas tecnologias ha consolidado
este sector de la economia a través de herramientas que facilitan las decisiones de
los clientes. Por ejemplo, la realidad virtual proporciona tours 360 alrededor de las
instalaciones de los hoteles. El uso de la inteligencia artificial facilita las actividades
de generaciéon de contenidos audio visuales acordes con la segmentacion del
mercado. Las busquedas de voz (asistentes virtuales como Siri, Google, Alexa, etc.)
facilitan la ubicacion de hoteles en destinos turisticos y presupuestos ajustados a
las necesidades de los clientes. El uso de chatbots ahorra tiempo en las gestiones
de las reservas debido a que proporcionan respuestas rapidas a preguntas
frecuentes. Todas estas herramientas permiten maximizar las oportunidades en el

sector hotelero, sin embargo, los propietarios deben realizar los esfuerzos
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necesarios para adaptarse a estos camis (Balatska et al., 2022; Bilgihan & Ricci,
2024).

Hernandez-Padilla et al., (2023) abordan las estrategias de marketing digital
innovadoras que pueden aumentar la demanda en la industria hotelera. Los
autores mantienen un enfoque en como estrategias especificas como la
optimizacion en motores de busqueda (SEO, por sus siglas en inglés), el pago por
clic (PPC, por sus siglas en inglés), el email marketing y el marketing en redes
sociales pueden influir significativamente en la demanda de los servicios hoteleros.
Las estrategias SEO permiten aumentar la demanda en un 72%, lo que las
convierte en un factor determinante para incrementar los ingresos en la industria
hotelera. Las estrategias de PPC también son efectivas, logrando un incremento en
la demanda de un 59%. Por otro lado, cabe recalcar que la estrategia de email
marketing es una estrategia que aumenta la demanda en un 67%, destacandose
como una herramienta clave en la atraccion de clientes. Asi también ocurre con el
marketing de redes sociales que es una de las estrategias mas efectivas, con un
impacto del 77% en el aumento de la demanda (Hernandez-Padilla et al., 2023).
La adopcion de estrategias de marketing con el uso de nuevas tecnologias es un
desafio en Latinoamérica. Asi lo indican Flegl et al., (2023) en su estudio sobre
estimacion de la eficiencia del sector hotelero en México. Para establecer qué tan
eficientes pueden ser los hoteles de una zona se verificaron diferentes variables
como la infraestructura, calidad del servicio y la variedad de habitaciones para
cubrir las expectativas de los clientes. Se resaltd la diferencia que existe entre
hoteles preferidos por turistas internacionales y los nacionales. Las diferencias
radican en que los hoteles ubicados en destinos turisticos preferidos por
extranjeros cuentan con una mejor infraestructura y gestion de la informacion.
En Ecuador también se ha incursionado en estrategias de marketing con el uso de
herramientas web. Por ejemplo, para la promocion de los hoteles de la playa Crucita
en Manabi, algunas de las estrategias destacadas corresponden al uso de
plataformas online como TripAdvisor y Trivago. Sin embargo, no se descartan
estrategias tradicionales como campanas publicitarias en festivales, ferias de
turismo y convenios con agencias turisticas (Ruiz et al., 2023).

Debido a que el sector hotelero del Ecuador es muy diverso, las Pymes

corresponden al grupo de establecimientos de alojamiento que representan en
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mayor medida la realidad del pais en nto la gestion del marketing. Lopez et
al., (2018) mencionan que el 75% de las Pymes realizan la gestion del marketing de
forma empirica, lo que conlleva a resultados deficientes en la participacién del
mercado, ventas y utilidades. Aunque realizan estrategias basicas de marketing
digital, se emplean las redes sociales como un tipo de recomendaciones de boca en
boca con recompensas por recomendaciones a otros clientes.

Pese a que existen empresas del sector hotelero que cuentan con presencia en la
web y promocionan sus servicios a través de las redes sociales, no realizan un
monitoreo adecuado de estas herramientas para posicionarse en el mercado. El
uso de las redes sociales se ha limitado a medios de informaciéon y no como medios
de fidelizacion de clientes a través de interaccion y comunidades online (Ofiate et
al., 2020). Esta es una realidad que a la que se enfrentan muchos establecimientos
del sector turistico como es el caso de los hoteles.

San Gabriel, una ciudad con patrimonio cultural y atractivo turistico, es un destino
que ha comenzado a captar la atencion tanto de turistas nacionales como
internacionales. Con su arquitectura colonial, paisajes naturales y eventos
culturales, la ciudad tiene proyeccién para el desarrollo del sector turistico y
hotelero. En esta ciudad, el sector hotelero enfrenta desafios inicos que requieren
un analisis detallado para comprender como el marketing puede influir en su
desempeno (Cevallos et al., 2019).

Algunos hoteles de la ciudad de San Gabriel todavia dependen en gran medida de
meétodos de marketing tradicionales y carecen de una presencia digital robusta
(Mishel Erazo, 2015). Sin embargo, para aprovechar su potencial turistico, es
crucial que los hoteles locales implementen estrategias de marketing efectivas que
les permitan destacar en un mercado cada vez mas competitivo (Alonso-Almeida &
Bremser, 2013). Por lo tanto, existe una necesidad urgente de investigar como las
estrategias de marketing especificas pueden impactar el desempeno de los hoteles
en San Gabriel, proporcionando datos y analisis que puedan guiar a los hoteleros
en la implementacion de practicas mas efectivas (Yadav et al., 2016).

En este contexto, el objetivo principal de este estudio es analizar el impacto del
marketing en el sector hotelero de la ciudad de San Gabriel. Mediante la
investigacion se desea proporcionar una comprension detallada del tema y que

permita contribuir al desarrollo econémico local. Los hallazgos de este analisis
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contribuyen de forma exploratoria en 1 vacio en la literatura existente sobre
marketing hotelero en Ecuador, especialmente en el contexto de ciudades pequenas
como San Gabriel.

MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion sobre el impacto del marketing en el sector hotelero de la
ciudad de San Gabriel, provincia del Carchi es de tipo basica debido a que se enfoca
en generar conocimiento teérico y practico sobre como influyen las estrategias de
marketing en el desempeno de los hoteles de San Gabriel.

El nivel de profundidad del estudio es descriptivo y explicativo. Es descriptivo
porque pretende detallar las practicas de marketing utilizadas por los hoteles en la
actualidad, asi como sus resultados y explicativo porque tratara de comprender las
relaciones causa-efecto entre las estrategias de marketing aplicadas y los
indicadores de rendimiento de los hoteles.

El diseno de la investigacion es no experimental debido a que no se manipulan las
variables del estudio. En su lugar, se observaron y analizaron las variables tal y
como se presentaron en el entorno natural de los hoteles.

El enfoque es cualitativo a través de entrevistas, las cuales permitieron explorar en
profundidad las percepciones y experiencias de los encargados de los hoteles y el
impacto del marketing. Este enfoque permitio a los entrevistados hablar libremente
de sus experiencias y opiniones, proporcionando una vision en profundidad que
puede no captarse mediante encuestas estructuradas (Vargas-Jiménez, 2012).

El tipo de entrevista utilizado fue semiestructurado para obtener informacion
cualitativa detallada. Para su ejecucion se utilizd6 un guion con preguntas
generales, preguntas de ejemplificacion, preguntas estructuradas y preguntas de
contraste. Con este guion se busco explorar temas emergentes y profundizar en
aspectos especificos en funcion de las respuestas de los entrevistados (Hernandez
& Mendoza, 2020). La validacion del instrumento se realiz6 a través de dos expertos
en marketing para garantizar la claridad y pertinencia de las preguntas.

Para la aplicacion de la entrevista se trabajo con el total de la poblacion de
alojamientos turisticos de la ciudad de San Gabriel. En la ciudad se encuentran
registrados 9 establecimientos entre hoteles y hostales, por lo tanto, se aplicé la

entrevista a la poblacién total (Ministerio de Turismo, 2024).
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Luego de aplicar la entrevista a los ncargados de los establecimientos de
alojamiento, se proceso la informacion mediante la transcripcion de las entrevistas
y posteriormente un resumen de las partes mas relevantes. Se clasificaron datos
especificos y repetitivos de todos los entrevistados, a esos datos se les codifico para

su analisis (Lopesoza et al., 2022).

RESULTADOS

Se realiz6 un analisis netamente cualitativo con respecto al impacto de las
estrategias del marketing en el sector hotelero. A continuaciéon, se presenta un
resumen de los aspectos mas relevantes como la historia y posiciéon en el mercado,
las estrategias de marketing utilizadas, canales de marketing, medicion de éxito en
las campanas, desafios en marketing, opiniones y resenas en linea, uso de redes
sociales, colaboracion con agencias de viajes, ejemplos de campanas exitosas y/o
fallidas y estrategias en diferentes temporadas que proporcionaron los
representantes de los establecimientos de alojamiento de ciudad de San Gabriel.
Historia y Posicién en el Mercado

Los hoteles y residencias entrevistados presentan una variedad de historias y
posiciones en el mercado. El Hotel San Martin (HSM), fundado en 2017, es un hotel
de dos estrellas ubicado en el centro de la ciudad, mientras que el Hotel San
Francisco (HSF), fundado en 2012, se encuentra en una ubicacion estratégica
también en el centro. La Residencia Morfeo (RF), fundada en 2010, es uno de los
alojamientos mas conocidos de la ciudad, y la Residencia Acapulco (RA) se destaca
por estar en un punto estratégico de San Gabriel. La Residencia Cupido (RC) se
fundo6 en 2017, y el Residencial Ideal (RI) ha logrado sobresalir en el ambito hotelero
local gracias a su excelente servicio al cliente. Por otro lado, el Residencial Refugio
(RR) comenzo a operar en 2021 y ha tenido una buena acogida. En cuanto a la
Residencia Los Pastos (RP), no se detallo su historia, mientras que la Residencia
Montufar (RMf), fundada en 2012, es uno de los primeros alojamientos en la
ciudad.

Estrategias de Marketing Utilizadas

Las estrategias de marketing varian ampliamente entre los diferentes
establecimientos. El HSM y la RMf utilizan la publicidad en redes sociales,

especialmente en Facebook, mientras que el HSF se enfoca en campanas
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publicitarias y programas de fidelizacion. La RA se publicita en la radio SKAY, y la
RC utiliza tanto Facebook como YouTube para promover sus servicios. El RI
mantiene una presencia activa en Facebook e Instagram, mientras que el RR opta
por la distribucion de afiches de eventos. Es notable que la RP no cuenta con
estrategias de marketing formales, y la RMf utiliza redes sociales como Facebook y
TikTok para promocionarse.

Canales de Marketing Mds Efectivos

En términos de canales efectivos, Facebook es comunmente mencionado por su
éxito en atraer clientes, siendo utilizado por el HSM, el HSF, la RMf, la RC y el RI.
La RA confia en afiches y volantes, mientras que el RR también utiliza papeles
volantes. Sin embargo, la RP tiene un desconocimiento de las redes sociales, lo que
limita su alcance, mientras que, en la RM, Facebook es considerado el canal mas
efectivo.

Medicién del Exito de las Camparias

La medicion del éxito de las campanas varia entre los establecimientos. E1 HSM y
la RMf miden el éxito en base al crecimiento de clientes y los resultados de
campanas en redes sociales, mientras que el HSF utiliza encuestas de satisfaccion
y comparaciones de desempefio. La RA y la RC se basan en la afluencia de clientes,
especialmente en fines de semana, mientras que el RI mide el éxito por el nimero
de clientes alcanzados con las publicaciones. El RR se enfoca en el mayor numero
de clientes que visitan la residencia, mientras que la RP observa la afluencia de
clientes en algunas temporadas, y la RMf mide el éxito por la afluencia de clientes
al establecimiento.

Desafios en Marketing

Los desafios en marketing incluyen la necesidad de ampliacion de canales y
tecnologia para el HSM, y la atraccion y retencion de clientes en temporadas bajas
para el HSF. La RMf enfrenta el reto de fidelizar clientes y brindar una buena
experiencia, mientras que la RA y la RC mencionan la falta de publicidad en redes
sociales como un obstaculo importante. El RI se enfrenta a la competencia de otros
hoteles, mientras que el RR lucha con la alta competencia en la ciudad. Tanto la
RP como la RMf destacan el desconocimiento de las redes sociales y la necesidad
de actualizacion tecnolégica como desafios significativos.

Opiniones y Resenias en Linea
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Las opiniones y resefias en linea son cnieraas cruciales para la mayoria de los
establecimientos. El HSM menciona que las resefas son mas positivas que
negativas, lo que genera buenos resultados. El HSF y la RMf subrayan la
importancia de estas opiniones en la toma de decisiones de los clientes, mientras
que la RA y la RC reconocen que las criticas negativas pueden afectar su visibilidad
y conocimiento entre los clientes. El RI y el RR utilizan las criticas para mejorar
sus servicios, mientras que la RP y la RMf toman muy en cuenta las opiniones de
sus clientes.

Uso de Redes Sociales

El uso de redes sociales es una practica comun, especialmente en Facebook, que
es utilizado por el HSM, el HSF, la RMf, la RC, y el RI. Sin embargo, la RA no utiliza
redes sociales y depende de la radio para la promocion, al igual que el RR, que
utiliza principalmente afiches. La RP no maneja promociones ni publicaciones en
redes sociales, lo que contrasta con la RM, que publica fotos e imagenes de la
residencia en Facebook y TikTok.

Colaboraciones con Agencias de Viajes

Las colaboraciones con agencias de viajes son comunes en algunos
establecimientos. El HSM y el HSF colaboran con agencias locales para atraer
clientes, mientras que la RMf y el RI tienen convenios con restaurantes y tiendas
locales. La RA y la RC participan en eventos locales, mientras que el RR no ha
realizado colaboraciones hasta el momento. La RP tampoco realiza colaboraciones
y depende de clientes frecuentes, mientras que la RMf tiene acuerdos con agencias
de viajes para atraer clientes.

Ejemplos de Campanas Exitosas/Fallidas

En cuanto a ejemplos de campanas exitosas o fallidas, el HSM menciona una
campana en Facebook que logré llenar el hotel, mientras que el HSF encontré
Facebook efectivo, pero no LinkedIln. La RMf increment6é sus reservas con
publicaciones en Facebook, al igual que la RA y la RC, que vieron un aumento en
la ocupacion con ofertas en redes sociales. E1 RI también logro atraer mas clientes
con publicaciones en Facebook, mientras que el RR reporta que sus afiches
lograron un 80% de efectividad. La RP no ha realizado campanas de marketing,
pero la RMf ha utilizado Facebook con éxito para la publicidad.

Estrategias en Diferentes Temporadas
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Las estrategias durante diferentes teporadas reflejan la variabilidad en la
demanda. El HSM experimenta baja afluencia en temporada alta y alta durante la
semana, mientras que el HSF adapta sus estrategias a eventos y festivales locales.
La RMf se enfoca en maximizar ingresos en temporada alta y aplicar promociones
en temporada baja, y la RA y la RC reportan alta demanda en diciembre. E1 RI nota
mayor demanda durante vacaciones y festividades, mientras que el RR ve un
incremento durante los fines de semana con ferias. La RP tiene mayor afluencia
entre semana por motivos de trabajo, y la RMf observa mayor afluencia durante
vacaciones y fin de ano.

En la Figura 1 se presentan las palabras clave que fueron de mayor relevancia para
los entrevistados. De esto se puede destacar que el tema de las redes sociales es el
que mas les causa interés a los representantes del sector hotelero y se destaca el
uso de Facebook.

Figura 1

Palabras clave de los resultados de las entrevistas con los representantes del sector

hotelero de San Gabriel.

afluencia campanas clientes
competencia . estrategias facebook
marketing promociones redes

sociales.......visibitidad

Fuente: Elaboracion propia.

Las entrevistas revelaron aspectos clave que reflejan los desafios que enfrenta el
sector hotelero en San Gabriel. Por ejemplo, uno de ellos senaléo “que se debe
actualizar mdas acerca de la tecnologia y de las redes sociales” (HSF), una
preocupacion compartida en el sector, otro destaco que “el desconocimiento de las
redes sociales es un desafio importante” (RC). Ademas, existen retos relacionados
con la satisfaccion de las expectativas de los clientes; se subray6 la importancia de
“lograr atraer y fidelizar a los clientes, y brindar una experiencia excepcional y
construir relaciones sélidas con los huéspedes” (RMf). Asimismo, los entrevistados

reconocen la alta competitividad del mercado actual. En este sentido mencionaron
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que su mayor desafio es “competir ente los dmds hoteles que estdn dentro de la
ciudad” (RI & RR).

Para el sector hotelero en San Gabriel, las herramientas como Facebook y TikTok
son esenciales para atraer a nuevos clientes y mantener la visibilidad del hotel. La
publicidad y las promociones en redes sociales han demostrado ser
particularmente efectivas, sobre todo durante las temporadas bajas. Asi lo
revelaron las opiniones de los entrevistados, “Facebook ha resultado mds llamativo
para las promociones” (HSF). Sin embargo, se evidencié que algunos hoteles aun
no han incursionado en estrategias de marketing para promover sus servicios y
tampoco cuentan con visibilidad en la web, “no se cuenta con estrategias de
marketing” comenté (RP) haciendo énfasis en su situacion actual.

Algunos hoteles implementan programas de fidelizacion que, combinados con
estrategias de marketing digital, ayudan a retener a los clientes existentes,
asegurando una clientela recurrente. La retroalimentacion obtenida a través de las
redes sociales y resenas se utiliza para mejorar la calidad del servicio, lo cual a su
vez refuerza la reputacion del hotel. Las opiniones de los clientes tienen un peso
considerable en la decision de nuevos huéspedes, influenciando tanto la percepcion
del hotel como su capacidad de atraer reservas. Por ejemplo, los administradores
indicaron que “es importante tener en cuenta las opiniones de los clientes que ya
conocen el servicio” (RMf) y con este parametro se puede posicionar la marca del
hotel.

En el sector existen establecimientos que atin no han adoptado plenamente el uso
de redes sociales y herramientas digitales, lo que limita su capacidad de llegar a
un publico mas amplio. Algunos contintian utilizando estrategias de marketing
tradicionales. Por ejemplo, se encontré que suelen “pegar afiches de eventos y
conferencias” (RR) y que a través de este medio logran atraer personas a sus
diferentes programas. De manera similar hay quienes promocionan su residencia
mediante “publicidad en la radio SKAY” (RA), ademas de emplear otras
metodologias como afiches volantes y el boca a boca entre clientes conocidos.

El sector hotelero de San Gabriel también ha recurrido a colaboraciones
estratégicas para mantenerse competitivo en el mercado. Por ejemplo, han
establecido “convenios con agencias de vigjes del centro de la ciudad, como una en

Ambato, y con empresas que viajan por trabajo” (HSM), lo cual ha facilitado alianzas
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clave. Del mismo modo, realizan “convenos con locales, restaurantes y tiendas de
la ciudad” (RF), lo que subraya la importancia de las agencias de viajes en el
crecimiento del sector, asi como en la creacion de paquetes turisticos que ofrezcan
una experiencia integral en la ciudad.

La adopcion de tecnologias de marketing digital ha sido clave para que los hoteles
mantengan su competitividad en un mercado cada vez mas saturado. Aquellos que
no han adoptado estas herramientas se enfrentan a desafios considerables. Las
alianzas con agencias de viajes y la participacion en eventos locales son estrategias

utilizadas para mejorar la visibilidad y atraer a un mayor numero de visitantes.

DISCUSION

El presente analisis se realizé con el objetivo de presentar una descripcion de las
estrategias de marketing utilizadas en el sector hotelero de la ciudad de San
Gabriel, para eso se detallaron las entrevistas a nueve establecimientos.

Los datos encontrados sefialan la importancia de implementar estrategias de
marketing. Azhar Mohd Harif et al., (2022) destacan la relacion directa que existe
entre las estrategias de marketing, innovacion en los servicios hoteleros y la
implementacion de tecnologias de la informaciéon y comunicacion. Sin embargo,
estas estrategias deben estar respaldadas de los pilares del marketing digital para
el sector hotelero. Por lo que se debera promover la interactividad de los usuarios
con el contenido promocional de los establecimientos hoteleros. Asi también
deberian ser dinamicas y flexibles y adaptarse a los cambios que presentan los
consumidores. De acuerdo con lo que mencionaron los autores Romero Montero et
al., (2023) las estrategias también deben ser accesibles para los usuarios que estan
en busqueda de nuevas alternativas de hospedaje, en ese sentido, el trabajo de

marketing de los establecimientos es muy extenso y detallado.
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El uso de redes sociales se ha destc o uno de los principales canales de
difusion de las estrategias de marketing en San Gabriel. Esto se ha visto en
tendencia las Pymes del Ecuador (Lopez et al., 2018). Sectores turisticos de la
region Costa han empleado estos recursos, sin embargo, se han limitado a
trasladar estrategias tradicionales como las recomendaciones de boca en boca al
ambito digital (Ruiz et al., 2023). Por otro lado, también existen establecimientos
que han aprovechado las herramientas digitales para contar con posicionamiento
en Google, mientras que, en el ambito de las redes sociales, los usuarios
presentaron preferencias en Instagram en donde tuvieron una mayor interaccion
(Onate et al., 2020). Sin embargo, aunque han aplican estrategias mas efectivas,
todavia se presentan oportunidades de mejora con las estrategias de marketing.
Algunas de las sugerencias estan relacionadas con el aumento de la interaccion en
redes sociales que incluyan una visibilidad de la reputaciéon y confiabilidad en la
marca del hotel, mejorar el tipo de contenido en las publicaciones de redes sociales
y aumentar la rapidez en la atencién a los clientes a través de los medios digitales.
En San Gabriel los servicios hoteleros del sector se han limitado a compartir
contenido visual y pagar publicidad cuando requieren una mayor afluencia de
clientes. Adicionalmente, se han limitado al uso de redes sociales como Facebook
y hoy en dia generar videos para Tik Tok. Bilgihan & Ricci, (2024) mencionan una
serie de herramientas que pueden utilizarse para mejorar los servicios en los
hoteles, se destacan la utilizacién de chatbots para responder inmediatamente a
las preguntas frecuentes. En Ecuador las redes sociales mas utilizadas siguen
siendo Facebook y WhatsApp Lopez et al., (2018) por lo que se pueden adaptar

estas herramientas poderosas al contexto del pais.
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Manyanga et al., (2024) mencionan e s etrategias de marketing se pueden
emplear redes sociales que permitan compartir opiniones de los usuarios y mejorar
el posicionamiento de la marca. Algunos de estos casos son TripAdvisor que
ademas de gestionar la ocupacion del hotel, permite calificar el establecimiento y
compartir opiniones que servirian de referencia para los nuevos usuarios.

De acuerdo con lo que menciona Rusavska et al., (2024) las actividades de
marketing deben ser automatizadas y los establecimientos deben apoyarse en
nuevas tecnologias para todo este arduo trabajo. Trasladar las estrategias
tradicionales (uso de volantes y afiches) a un canal de exposicion mas amplio
podria brindar la visibilidad a los potenciales clientes en todas las temporadas del
ano.

Las estrategias de marketing cuentan con ventajas competitivas con el uso de las
redes sociales. Ahmed et al., (2024) y Ivasciuc et al., (2024) senalan que estos
canales permiten compartir contenidos de fidelizacion con la marca a través de
conexion con las emociones y aspiraciones de los consumidores. Adicionalmente,
recomiendan estrategias como el storytelling con narrativas inmersivas y que
proporcionen las expectativas de experiencias Unicas sobre de los servicios que los
turistas van a adquirir.

Se han revisado diferentes estudios acerca de las estrategias de marketing en el
sector hotelero. Se compararon las estrategias usadas en el mercado global frente
a las condiciones de marketing del Ecuador y se encontr6 que existen
oportunidades de mejora. Este estudio proporcionara informacion importante
acerca de la perspectiva en la que se encamina el marketing del sector hotelero y
como pueden adoptarse ciertas herramientas tecnologicas en el contexto de la

ciudad de San Gabriel y en las Pymes en general.
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CONCLUSION
A través de esta investigacion se logré alcanzar el objetivo de analizar el impacto
del marketing en el sector hotelero de la ciudad de San Gabriel. Se constaté que
este impacto fue positivo para los establecimientos que de alguna forma intentaron
aplicar estrategias en la promocion de sus servicios de alojamiento. Sin embargo,
estos beneficios reportados fueron limitados debido a que no lo hicieron de forma
permanente y las estrategias se aplicaron de forma empirica por lo que este ambito
sigue siendo un desafio.

A pesar de estas dificultades encontradas, las perspectivas de cambio son positivas
debido a que el sector hotelero de San Gabriel reconoce la urgencia de brindar un
servicio de calidad y crear experiencias inolvidables para los clientes, lo cual se
refleja en opiniones positivas que son visibles para el mercado potencial.

Se recomienda a los administradores del sector hotelero que incluyan estrategias
con propuestas de valor de la empresa, mensajes acordes con la segmentacion del
mercado y posicionar la marca en internet a través de interaccion en las redes

sociales y el uso de herramientas como TripAdvisor y chatbots.
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