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Resumen  

El presente artículo tuvo como objetivo general analizar el inbound marketing y su incidencia en la 
captación de clientes en los hoteles de Manta. La metodología fue tipo descriptiva con enfoque cualitativo 
y cuantitativo, el cual es un proceso que recolecta, analiza y relaciona datos en la indagación, la técnica de 
recolección de información que se utilizó fue la encuesta a 34 hoteles de acuerdo con el catastro del GAD 
y su incidencia en la captación de clientes donde el resultado de fiabilidad del Alfa de Cronbach 
obteniendo un valor de 969. El Inbound Marketing son formas nuevas de conectar y generar respuestas, 
emociones y relaciones entre marcas y consumidores a través de las distintas herramientas, canales y 
medios que internet pone a nuestro alcance. Los principales resultados de la investigación detecto que es 
indispensable utilizar el inbound marketing en los sectores hoteleros, ya que este diversifica la 
segmentación, gustos y preferencias de los turistas. Se concluye que el Inbound Marketing se basa en la 
idea de crear y compartir contenido orientado a un público objetivo específico. 

 
Palabras claves: Inbound Marketing, Hoteles, Redes Sociales, Clientes, Herramientas. 

Código Clasificación JEL: M30, M31, Z13 

 

 
 

 

Abstract 

The general objective of this article was to analyze inbound marketing and its impact on customer 
acquisition in hotels in Manta. The methodology was descriptive with the qualitative and quantitative 
approach, which is a process that collects, analyzes, and relates data in the inquiry. The data collection 
technique used was the survey of 34 hotels according to the GAD cadastre and its impact on customer 
acquisition where the reliability results of Cronbach's Alpha obtained a value of, 969. Inbound Marketing 
is a new way to connect and generate responses, emotions, and relationships between brands and 
consumers through the various tools, channels, and media that the internet puts at our disposal. The main 
results of the research detected that it is essential to use inbound marketing in the hotel sector because it 
diversifies the segmentation, tastes, and preferences of tourists. It is concluded that Inbound Marketing is 
based on the idea of creating and sharing content oriented to a specific target audience. 

Keywords: Inbound Marketing, Hotels, Social Networks, Customers, Tools. 

JEL Classification Code: M30, M31, Z13 
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INTRODUCCIÓN  

Inbound Marketing 

De acuerdo con el criterio Perugachi (2020) señala que el inbound marketing tiene sus orígenes en la 
década de los 90’s, en primera instancia, el internet sería la primera opción de implementar un nuevo 
canal de comunicación para llegar hacia el cliente, pero las compañías de internet no tomarían en cuenta 
este método, ya que ellos consideraron que era un escaparate para poder implementarla.  

Por otro lado, Padilla (2019) indica que con el pasar de los años aparecería la era digital y con ello 
también nacen los foros, blogs, redes sociales; en donde las compañías adoptan estos nuevos canales de 
comunicación online aplicando la publicidad de sus marcas. Las compañías acogerían estos métodos con 
el único objetivo de trasferir su mensaje a los consumidores, dando así una opción al cliente para que 
pueda apoyar con un feedback acerca del producto. 

El concepto de Inbound marketing fue evolucionando y siendo una de las opciones, que empresas 
reconocidas internacionalmente empezaran a implementar esta técnica a través de la red, obteniendo una 
mayor posibilidad de captación de los consumidores. 

Por otro lado, Perugachi (2020) manifiesta que el Inbound marketing ha generado un gran interés por 
parte de todos los especialistas en el área, ya que este término ha venido tomando varias definiciones, 
pero con un mismo significado, todas las definiciones estudiadas se centran en una palabra clave que es 
contenido, por lo tanto, se presenta la siguiente definición acerca del Inbound marketing:  

“Inbound Marketing es una estrategia que se basa en atraer clientes con contenido útil, relevante 
y agregando valor en cada una de las etapas del recorrido el comprador” (p. 33) 

Para Jaramillo (2019) señala que el Inbound Marketing son formas nuevas de conectar y generar 
respuestas, emociones y relaciones entre marcas y consumidores a través de las distintas herramientas, 
canales y medios que internet pone a nuestro alcance.  Lo que se busca por este método es atraer a los 
consumidores, que sean ellos los que acceden a los productos o servicios por la web, después de ser 
atraídos por un mensaje o contenidos de calidad, obviamente direccionado a su estilo e intereses.   

Por otra parte, la definición de Araujo (2016) que lo puntualiza como los cimientos del inbound 
marketing, se identifican mediante una investigación de mercados del perfil promedio de un prosumidor. 
El mismo es un requisito indispensable para decidir el tipo de contenido a publicar, ya que se debe estar 
en la etapa correcta de lo que se denominó el buyer persona y o recorrido cliente, es decir, la empresa 
pública su contenido para cubrir las necesidades del cliente mismo al cual estableció una etapa. Las etapas 
a elección son: conciencia (el cliente busca que le solucionen un problema); consideración (el cliente 
conoce su problema, pero emprende una búsqueda de un método o solución); finalmente, la decisión (el 
cliente conoce el método, pero lo que desea buscar es un producto o servicio que cubra su necesidad).  

Estrategias de Inbound Marketing 

De la misma, forma Andrade (2016) indica que son todas las estrategias de Marketing en donde, no tienes 
que pagar. Es importante aclarar que el inbound marketing se maneja bajo tres pasos a seguir en una 
estrategia de marketing, principalmente para trabajar en el ámbito de reputación de marca en variadas 
plataformas web, estas son: el SEO, el marketing de contenidos y el social media marketing. Ninguna 
puede funcionar sin la otra y se han vuelto muy necesarias para trabajar imagen de marca en redes 
sociales como Twitter, en Facebook con la creación de páginas empresariales, YouTube.  

SEO 

Para Jaramillo (2019) señala que SEO atiende a las siglas en inglés de Search Engine Optimization, lo 
que significa optimización del motor de búsqueda (también conocido como posicionamiento orgánico). 
Consiste en desarrollar e implementar unas pautas o procedimientos con el fin de potenciar todo lo 
posible la notoriedad de nuestro sitio web con el objetivo de aparecer en las primeras posiciones de la 
lista de resultados. 
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Según el inicio de la disciplina del marketing parte desde las necesidades y deseos humanos, además, se 
considera un proceso administrativo, porque el marketing necesita de sus partes básicas, como son: la 
planeación, la organización, la implementación y en control, para el crecimiento de sus actividades. 
(Kotler, 2013) Por otro lado, el marketing es lo que se va a diseñar y no lo que ya está hecho. Asimismo, 
explica que como el marketing es un ámbito que trabaja directamente con humanos, evidentemente es una 
disciplina cambiante y que no debemos temer en innovar o poner en práctica nuevas ideas. 

Turismo y hoteles 

El turismo en el Ecuador se encuentra en vías de desarrollo. En este sentido, uno de sus lugares más 
visitados por turistas extranjeros y nacionales son las playas; siendo Salinas una de las principales 
atracciones debido a que es considerada el balneario más importante, popular y visitado del Ecuador, por 
sus hermosas y acogedoras playas, hoteles de primera categoría, clubes, bares, discotecas y centros 
deportivos para el turista. (El Telégrafo, 2019) 

Como manifiesta la Organización Mundial del Turismo (2018) el sector turístico en Ecuador a principios 
del 2019 registró un aumento del 4% según la base de datos del registro administrativo de migraciones del 
ministerio del gobierno. De la misma forma se creó varias expectativas de crecimiento en el sector 
hotelero, en el transcurso de este mismo año todas las actividades turísticas se paralizaron como medida 
para precautelar la salud de los habitantes y evitar la propagación del virus. 

De acuerdo a Ministerio de turismo (2020) en el Ecuador los estándares para el sector hotelero son 
obligatorios, se establecen a través del Reglamente de alojamiento turístico, por lo que determina una 
clasificación como los hoteles de 2 a 5 estrellas, esto indica que la calidad del servicio es muy buena y 
consta de todo lo que el cliente requiera como la ubicación, servicios básicos comodidad en las 
instalaciones, grandes instalaciones como piscinas, gimnasios, restaurantes u ofrecen un servicio de lujo. 

Por otro lado, Ponce et al., (2018) es necesario que las pymes hoteleras apliquen estrategias comerciales y 
de marketing en su negocio, encaminadas desde una base de información, sobre las motivaciones y 
características del consumo de sus productos y/o servicios, partiendo desde un buen estudio de mercado, 
sin que se considere una inversión sin retorno, y no un gasto como lo admiten la mayoría de 
organizaciones grandes en su contabilidad.  

Por otro lado, Calle (2021) indica que, anteriormente, los hoteles dirigían sus esfuerzos en promocionar 
sus servicios y productos, de manera masiva a un mercado amplio, lo que implicaba, no obtener los 
resultados esperados. El mercado hotelero ha evolucionado y con ello el aumento de la cantidad de 
hoteles; la competencia es más fuerte y las necesidades del viajero son disparejas. De ahí la importancia 
de especializarse y enfocarse en los clientes de acuerdo con su perfil. Estos clientes tienen gustos, 
necesidades, características, motivaciones, experiencias de viaje, trabajos, y hasta, nivel económico 
diferente. Entender esto permite segmentar el mercado para direccionar de mejor manera el servicio o 
producto, permitiendo fidelizar al cliente y, ambiciosamente, conseguir nuevos usuarios. 

Sin lugar a duda, el inbound marketing ha logrado incidir en muchas organizaciones a nivel global. 
Puesto que con esta metodología está combinada con técnicas y publicidad no intrusivas con el fin de 
contactar con los usuarios al inicio de los procesos de compra y acompañarlo hasta el final de la 
transacción. En la que se busca saber la incidencia de la misma que causa en los hoteles de la ciudad de 
Manta para lograr la captación voluntaria de los clientes con la finalidad aumentar la visibilidad de los 
hoteles. Para ello se necesita realizar un estudio que ayuden a las empresas hoteleras a incrementar 
visibilidad para poder brindarles a los usuarios seguridad y confianza dentro del sector hotelero de la 
ciudad de Manta. 
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Objetivos  

El objetivo general de la presente investigación es poder analizar el inbound marketing y su incidencia en 
la captación de clientes en los hoteles de Manta, para de esta forma obtener diferentes puntos de vista por 
parte de los propietarios o gerentes que administran los hoteles. 

Asimismo, es indispensable generar diferentes puntos a establecer dentro de la investigación, entre ellos 
se encuentra; Establecer de qué manera las redes sociales inciden en el contenido de valor de los hoteles 
de Manta; Describir de qué manera las redes sociales inciden en la identificación de clientes de los hoteles 
de Manta; Demostrar de qué manera las técnicas de inbound marketing inciden en el contenido de valor 
de los hoteles de Manta; y por último punto; Determinar de qué manera las técnicas de inbound marketing 
inciden en la identificación de clientes de los hoteles de Manta.  

 

Hipótesis general 

El Inbound marketing incide en la captación de clientes en los hoteles de Manta. 

Hipótesis Nula 

El Inbound Marketing no incide en la captación de clientes en los hoteles en Manta.  

Metodología  

La metodología utilizada en el presente trabajo es de tipo descriptiva, la cual se define como: 

“El tipo de investigación, que tiene como objetivo describir algunas características fundamentales 
de conjuntos homogéneos de fenómenos, utiliza criterios sistemáticos que permiten establecer la 
estructura o el comportamiento de los fenómenos en estudio, proporcionando información 
sistemática y comparable con la de otras fuentes” (Guevera, Verdesoto, & Castro, 2020).  

Según Ponce et al., (2018) los hoteles tienen como característica principal el otorgamiento de servicios de 
hospedaje relacionados con; tours, restaurante, piscina, movilización, bar, discoteca, garaje, entre otros, 
dependiendo de su tamaño, referenciado que en el Ecuador coexisten clasificaciones en los distintos tipos 
de empresas donde manejan productos intangibles, donde su principal fortaleza se debe centrar en la 
gestión comercial y la calidad de atención al cliente, para incentivar el consumo turístico. 

Población y muestra 

Para la realización del análisis del Inbound marketing y su incidencia en la captación de clientes en los 
hoteles de Manta, se dirigió a una población partiendo de la generalización y objetivación de los 
resultados total del catastro de la dirección de turismo GAD municipal la cual cuenta con 34 hoteles, los 
cuales se tomará la población en su totalidad para la aplicación de la encuesta. 

Fase I: Se ejecutó un enfoque cualitativo y cuantitativo, el cual es un proceso que recolecta, analiza y 
vincula datos mixtos, donde Guelmes y Nieto (2015) señalan que es beneficioso combinarlos para 
conseguir información que acceda la edificación como forma de localizar otros caminos y obtener una 
comprensión e interpretación, lo más amplia posible, del fenómeno en estudio.  

Fase II: los resultados se analizaron por medio del programa SPSS, donde los resultados estuvieron 
obtenidos de los Hoteles, ejecutando una tabulación y a su vez un análisis por cada pregunta y respuesta.  

El cuestionario se realizó mediante la plataforma Google forms, para un análisis estadístico más rápido, la 
encuesta fue dirigida a los 34 hoteles de la ciudad de Manta, cuenta de 10 preguntas dirigidos a las 
personas mencionada anteriormente. 
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Resultados  

Mediante el estadístico IBM SPSS Statistics, se llevó a cabo la validación del instrumento encuesta, 
ejecutándose el análisis de fiabilidad de la herramienta de medición por medio del Alfa de Cronbach. 

 
Tabla 1 Resumen de procesamiento de casos 

 

 

 

 
 

Nota. En la tabla se muestran el procesamiento de las preguntas 

Tabla 2 Análisis de fiabilidad encuestas 

 

 

 

Nota. En la tabla se muestran el análisis de fiabilidad de las encuestas 

 

Según los valores obtenidos con la aplicación del Software IBM SPSS Statistics, se observa en la tabla 2 
donde se determina la fiabilidad del instrumento con un 0,969 según el coeficiente de Cronbach, siendo 
mayor que el mínimo requerido, lo que respalda la aplicabilidad de la presente investigación. 

Tabla 3: ¿Considera usted que las redes sociales es un medio que ayuda a incrementar la visibilidad de su 
hotel en la ciudad de Manta? 

 

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 

 

 N % 
Casos Válido 34 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 34 100,0 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 
969 10 



7 
 

Análisis e interpretación 

De acuerdo con las encuestas realizadas a los diferentes gerentes o propietarios de los hoteles en la ciudad 
de Manta manifestaron que las redes sociales si es un medio que ayuda a incrementar la visibilidad del 
hotel, generando que el 20% esté de acuerdo con los antes mencionados, por otro lado, el 79,4% está 
totalmente de acuerdo que las redes sociales son fundamentales para poder hacer visible el hotel y los 
servicios el cual ofrece. 

 

Tabla 4: ¿La imagen pública que su hotel expone al público por medio de plataformas digitales es la 
adecuada? 

 

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 

 

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 

Análisis e interpretación 

De acuerdo con la figura se logra identificar que el 67,6% está totalmente de acuerdo que la imagen 
pública en el hotel se expone al público por medio de plataformas digitales, siendo esta la más adecuada 
para darse a conocer, por otro lado, el 32,4% está de acuerdo de que estás plataformas ayudan de manera 
óptima a brindar información de precios entre otras preguntas que pueda tener el cliente potencial para 
tener conocimiento del hotel. 
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Tabla 5: ¿Cómo considera usted el tráfico que genera su hotel por redes sociales? 

 

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 

 

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 

Análisis e interpretación 

De acuerdo con la figura expuesta se logra identificar que el 50% indica que el tráfico que genera sus 
hoteles, en redes sociales es bueno, es decir, que sí genera captación de clientes por medio de esta 
plataforma digital. Por otro lado, el 50% de manifiesta que es muy bueno es decir las redes sociales 
generan de una o de otra forma que los clientes lleguen a los hoteles para disfrutar actividades turísticas 
en la ciudad de Manta. 

Tabla 6: ¿De acuerdo a las técnicas que usted utiliza, considera que la planificación es una forma de 
identificar al cliente? 

 

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 
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Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 

Análisis e interpretación 

Según las encuestas realizadas por los propietarios o gerentes de los hoteles se logra identificar que el 
52,9$% está de acuerdo que las técnicas que se utilizan, son buenas para la planificación e identificación 
del cliente, es decir, tomar los datos, como son los números de teléfono, dirección, ciudad, clase social, 
para así poder segmentar de una mejor forma a los diferentes clientes del hotel, por otro lado, el 47,1 % 
está de acuerdo de que utilizan técnicas para poder identificar a los clientes ya sean estás por secciones 
como hospedajes de trabajo de turismo, entre otros. 

Tabla 7: ¿Cuáles son las técnicas de interés que utiliza en su hotel para la captación de clientes? 

 

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 
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Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 
 

Análisis e interpretación 

Según lo expuesto por los dueños o propietarios de los hoteles manifiestan que las técnicas que usan más 
dentro de su empresa para la captación de cliente es la publicidad con un 50% esto puede ser a través de 
vallas publicitarias de folletos, flyers, entre otros; por otro lado, otras técnicas que utilizan los gerentes o 
productores de hoteles la información en redes sociales generando si el 38,2%, es decir, brinda 
información necesaria a los clientes con dirección, ubicación, vista, precios, entre otros, asimismo el 5, 
9% indica que una técnica interés para captar clientes a través de promociones, es decir, dos por uno o por 
la estadía de dos días el tercero sale gratis, por último, el 5,9% indica que los de los descuentos son una 
buena técnica de atraer a los clientes y poder captarlos a través de descuentos el 30% 20% por la segunda 
o tercera noche de hospedaje. 

 

Tabla 8: ¿Considera que el SEO del hotel implementa buenas técnicas de captación de clientes? 

 

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 
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Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 

Análisis e interpretación 

De acuerdo con las encuestas realizadas a los gerentes o propietarios de los hoteles identifica y que el 
CEO implementa buenas técnicas de captación de clientes generando del 85, 3%, por otro lado, el 8% 
señala qué tal vez el CEO no genera la captación de cliente, es decir, que a través de las diferentes 
estrategias que utiliza como: campañas, enlaces o sitios web es una manera que se incluye dentro de las 
ventas e ingresos monetarios para la compañía, por último, el 5, 9% señala que el CO2 incrementando en 
las técnicas de captación, ya que los clientes que llegan al hotel no son a través de las herramientas 
aplicadas por el mismo. 

Tabla 9: ¿Según su criterio, su hotel genera estrategias por medio de redes sociales con contenido de 
valor? 

 

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 

 

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 
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Análisis e interpretación 

Según lo expuesto por medio de la tabla y figura, se logra establecer que el 58, 8% de los encuestados 
están totalmente de acuerdo de que las redes sociales que generan un contenido de valor a su hotel, siendo 
esto una estrategia de venta publicidad y captación de clientes, por otro lado, el 41, 2% señala que está de 
acuerdo en que estás estrategias a través de redes sociales ayudan y motivan a que el publicista del hotel 
incrementa el contenido para así llamar la atención de posibles clientes potenciales. 

 

Tabla 10: ¿Considera usted que el contenido publicado en sus redes sociales contiene creatividad? 

 

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 

 

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 
 

Análisis e interpretación 

De acuerdo con lo expuesto en las tablas se logra identificar que el 50% está totalmente de acuerdo en que 
el contenido publicado en las redes sociales debe de contener creatividad, es decir, tener diferentes 
ángulos del hotel, de las habitaciones, de los sitios interactivos y de la vista la cual tiene dicho hotel 
mediante fotos o videos, por otro lado, el 50% manifiesta estar de acuerdo con qué el contenido qué se 
debe de subir a plataformas digitales debe de ser creativo debido a que esta es una manera de llamar la 
atención del cliente y así poder captarlo siendo un enlace para que visiten el hotel. 

Tabla 11: ¿En el momento que el cliente pide información del hotel, usted le genera las fuentes de 
información necesarias? 
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Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 

 

Fuente: Encuesta realizada a los propietarios de hoteles en Manta 
Elaboración: Propia de la autora 

Análisis e interpretación 

De acuerdo con los datos expuestos por medio de las encuestas, se logra identificar que 94, 1% indica que 
ellos sí brindan la información necesaria a los diferentes clientes del hotel, ya sea este, el precio, las 
habitaciones, la dirección, entre otras preguntas frecuentes que realicen lo mismo, por otro lado, el 5, 9% 
indica que tal vez sí se le da toda la información que requieran estos usuarios. 

 

DISCUSIÓN  

De acuerdo con Perugachi (2020) afirma que el SEO es el canal de captación de tráfico que deberás tener 
en cuenta en tu estrategia, que implica en el posicionamiento de los artículos en los buscadores con las 
palabras claves o keywords que puede estar buscando tu comprador potencial, para ello es importante 
entender 98 el perfil del cliente ideal y preguntarse que podría estar buscando en la red. Una vez que 
tengas esta información se puede empezar a crear post optimizados; hay que tener en cuenta que para 
poder rankear en los buscadores no se debe poner palabras muy populares, ya que existe mucha 
competencia. 

Por otro lado, Vera et al., (2021) afirma que entre los canales de difusión de información más manejados 
en la web 2.0, se localizan las redes sociales, las cuales viabilizan la interacción con los consumidores, 
quienes cada vez, de forma desconocida, van tomando mayor jerarquía en la edificación de productos por 
medio de la atribución de sus comentarios, fundamentalmente en el caso hotelero. 

De la misma forma, Suarez (2020) afirma que las empresas tienden a aplicar diferentes estrategias en la 
búsqueda del máximo beneficio para competir dentro de los mercados, el incremento de sus ventas, 
mejorando su rentabilidad y ampliando la manera de hacer negocios en la era actual. Asimismo, indica 
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que las redes sociales se han convertido en herramientas de gran utilidad para las empresas hoteleras, es 
por esta razón que las estrategias de social media deben estar direccionadas hacia el contactless business, 
de tal manera que se pueda garantizar las medidas de bioseguridad para la protección de los vendedores y 
compradores. 

En el mismo contexto, García et al., (2021) está de acuerdo en que el inbound marketing es el proceso de 
captación de clientes potenciales a través de la aplicación de técnicas orgánicas en entornos online o 
digitales, con el objetivo de generar relaciones duraderas, es por ello, que este enfoque se considera como 
complejo, debido a que requiere el uso continuo de los canales digitales y el desarrollo continuo de 
mejoras 

Finalmente, Hernández y Villalva (2021) confirma que los hoteles o cualquier empresa necesariamente 
deben atraer personas que puedan convertirse en clientes potenciales y luego en clientes satisfechos, esto 
se logra creando contenido valioso, en el momento adecuado y cuando los clientes lo requieren. Por lo 
que la empresa debe mantenerse activa en las redes sociales, mediante la creación de publicaciones de 
blog y contenido multimedia. 

 

CONCLUSIÓN  

Es importante el contenido que se genera para las redes sociales, debido que este debe ser concreto, claro 
e interesante, para que generen valor al usuario, es necesario que el tipo de información que se debe subir 
a la página es de acuerdo con las preferencias del consumidor, en este caso, los descuentos, las 
promociones, lanzamiento de nuevos productos, han sido las opciones más puntuadas y escogidas por los 
encuestados, para que la empresa pueda direccionar el contenido anteriormente dicho hacia sus leads y 
clientes antiguos. 

Las redes sociales son una fuente de identificación de diferentes tipos de clientes, lo que puede llegar a 
segmentarlos de variadas formas, como la edad, el sexo, clase social, entre otros, es decir, las plataformas 
digitales indicen de manera positiva a lograr identificar al cliente que se va a hospedar en un determinado 
hotel, este dependerá del poder adquisitivo que tenga. 

Se determinó que las técnicas del inbound Marketing se basa en la idea de crear y compartir contenido de 
valor orientado a un público objetivo específico, para conquistar el permiso de comunicarse con el 
potencial cliente de forma directa, creando una relación que puede ser duradera. 

Finalmente, se logra concluir que las técnicas de inbound marketing logran incidir a través de sus 
elementos en la identificación de los clientes, es decir, pueden determinar en qué hotel se hospedará el 
usuario, cabe recalcar que esto dependerá de la implementación de mercadotecnia que utilice el 
propietario del hotel para llamar la atención del mismo cliente.  
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