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Resumen 

 
El Brand Management en el sector hotelero de Bahía de Caráquez es fundamental para 

mejorar la competitividad turística y fortalecer la percepci6n del destine. Este estudio tuvo 

come objetivo analizar la gesti6n de marca en cinco hoteles de la región y evaluar la 

satisfacci6n de 85 turistas mediante una encuesta basada en la escala de Likert. La 

metodología combin6 enfoques cuantitativos y cualitativos, validando el instrumento con un 

coeficiente Alfa de Cronbach de 0,82. Los resultados muestran que el 78% de los 

encuestados se declararon satisfechos o muy satisfechos, destacando aspectos come la 

representaci6n cultural y la calidad del diseño de los hoteles. Sin embargo, un 17% expres6 

opiniones neutrales o insatisfacci6n, señalando áreas de mejora en la personalizaci6n del 

servicio y la diversificaci6n de ofertas. El análisis sociodemográfico revel6 una alta afluencia 

de turistas j6venes y visitantes recurrentes, pero una baja representaci6n de extranjeros. 

En conclusion, la gesti6n de marca en Bahía de Caráquez presenta fortalezas significativas, 

pero requiere estrategias innovadoras de marketing, personalizaci6n y calidad de servicio 

para consolidar su competitividad y atraer mercados más diversos. 

Palabras clave: Experiencia de usuarios, Hotelera a, Gesti6n de Marca, Turismo, Marketing, 

mailto:E13512101l5@live.uleam.edu.ec
mailto:Lilia.vilalcis@uleam.edu.ec
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Abstract 

 
Brand Management in the hotel sector of Bahia de Caráquez is essential to improve tourism 

competitiveness and strengthen the perception of the destination. This study aimed to 

analyze brand management in five hotels in the region and evaluate the satisfaction of 85 

tourists through a survey based on the Likert scale. The methodology combined quantitative 

and qualitative approaches, validating the instrument with a Cronbach's Alpha coefficient of 

0.82. The results show that 78% of those surveyed declared themselves satisfied or very 

satisfied, highlighting aspects such as cultural representation and the quality of the hotels' 

design. However, 17% expressed neutral opinions or dissatisfaction, pointing out areas for 

improvement in the personalization of the service and the diversification of offers. The 

sociodemographic analysis revealed a high influx of young tourists and repeat visitors, but 

a low representation of foreigners. In conclusion, brand management in Bahia de Caráquez 

presents significant strengths, but requires innovative marketing, personalization and 

service quality strategies to consolidate its competitiveness and attract more diverse 

markets. 

Keywords: User experience, Hospitality, Brand Management, Tourism, Marketing, 

introducción 

 
El presente estudio es crucial para comprender c6mo la gesti6n de marca en el sector 

hotelero impacta la competitividad y el éxito econ6mico en un contexto de creciente 

incertidumbre econ6mica y desafíos tecnol6gicos. Al analizar las estrategias de Brand 

Management y su integraci6n con otros sectores productivos, este estudio proporcionara 

informaci6n valiosa para las empresas hoteleras, ayudándolas a mejorar su 

posicionamiento en el mercado, mejorar la experiencia del cliente y fortalecer su capacidad 

de recuperaci6n econ6mica, la cual permitirá identificar las mejores prácticas y estrategias 

para superar las barreras actuales, promoviendo un desarrollo más sostenible y competitivo 

en el sector hotelero de Bahía de Caráquez . 

Se eligi6 el tema Brand Management en el sector hotelero de Bahía de Caráquez debido a 

la necesidad de mejorar la competitividad y la sostenibilidad de los hoteles en esta región 

turística. Los problemas derivados de las crisis econ6micas, la inseguridad y la falta de 

acceso a nuevas tecnologías han debilitado la capacidad de los hoteles para atraer y retener 

clientes, lo que afecta el crecimiento del sector. El manejo adecuado de la marca es crucial 

para destacar en el mercado y construir una identidad s6Iida que potencie el turismo en 

Bahía de Caráquez. 

Según Villacis et al., (2021), en el sector hotelero es necesario analizar varios enfoques la 

gesti6n de calidad, por esta raz6n los autores manifiestan que "A través del instrumento de 

medici6n, se obtuvieron resultados donde el nivel de calidad se mantiene en igual en la 

mayoría de las respuestas, pero es preferible seguir cultivando la formaci6n del personal 

que acoge al visitante. Por lo que se concluye que el servicio no está en el nivel más alto y 

por consiguiente existen falencias en la calidad del servicio (p.82). 
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Se evidencia la necesidad de un control de calidad constante para garantizar una mejora 

continua en el servicio. Todo sistema hotelero debe mantener presente la calidad de 

atenci6n brindada a las visitantes, para lo que resulta fundamental realizar estudios que 

permitan verificar y optimizar la calidad en el proceso de atenci6n al cliente. 

Este estudio busca analizar y proponer estrategias de Brand Management que permitan a 

los hoteles de Bahía de Caráquez mejorar su posicionamiento y competitividad en el 

mercado. El objetivo es fortalecer la identidad de marca, aumentar la visibilidad y atraer 

más turistas, generando mayores ingresos para la región. Asimismo, se busca mejorar la 

experiencia del cliente, lo que contribuye a la reputación y sostenibilidad del destino a largo 

plaza. 

El crecimiento de la actividad turística está directamente vinculado con la mejora continua 

de sus procesos, enfocada en alcanzar mayor eficiencia, eficacia y efectividad. Par ende, 

un buen posicionamiento de la empresa, la marca y el sector estratégico son factores clave 

que consolidan a este ámbito coma uno de las más relevantes dentro de la industria turística 

(Monroy et al., 2024.p.35). 

En este sentido, emerge el Brand Management, un proceso estratégico de creaci6n, 

desarrollo y mantenimiento de una marca, cuyo objetivo es posicionarla de manera efectiva 

en el mercado y diferenciarla de la competencia. Cuya importancia radica en una gesti6n 

adecuada que no solo fortalece la identidad y reputaci6n de la empresa, sino que también 

genera valor econ6mico y fidelidad de los consumidores, impactando directamente en el 

éxito comercial y competitivo de la organizaci6n (Montalvo et al., 2022.p.165). 

Esto resalta la importancia del Brand Management en el sector hotelero de Bahía de 

Caráquez, subrayando que este proceso estratégico no solo permite la creaci6n y 

diferenciaci6n de la marca, sino que también fortalece la identidad y reputaci6n de los 

hoteles, generando valor econ6mico y fidelidad entre los consumidores, lo que resulta 

fundamental para el éxito comercial y competitivo en un mercado turístico cada vez más 

exigente. 

Lemoine et al., (2020), señala que la marca es un activo intangible de gran valor para las 

empresas. Su prop6sito es identificar y diferenciar las bienes o servicios de un vendedor 

frente a la competencia, y va más allá de logotipos y marketing (p.66). Para Figueroa y Ruiz, 

(2021), la marca refleja la pasi6n y la causa que inspira a la empresa, abarcando dos 

aspectos clave: el real y econ6mico, que representa su capital principal, y el ideal y cultural, 

que genera atracci6n social y aspiraci6n de posesi6n (p.56). 

En el contexto de los hoteles de Bahía de Caráquez, la marca se convierte en un activo 

intangible esencial que permite a cada establecimiento identificar y diferenciarse en un 

mercado turístico competitivo. Mas allá de simples logotipos y estrategias de marketing, la 

marca refleja la pasi6n y las ideales del hotel, creando una conexi6n emocional con las 

huéspedes. La cual es crucial para atraer a viajeros que buscan no solo un lugar para 

hospedarse, sino también una experiencia que resuene con sus valores y aspiraciones, 

fortaleciendo así la lealtad del cliente y el reconocimiento en el sector. 
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Par otro lado, Bonilla et al, (2020), señala que las necesidades de una marca van más allá 

de la simple comercialización de productos. Existen planes estratégicos, coma la evaluación 

de escenarios, la competitividad y el manejo de la ciber-información, que están relacionados 

con el marketing y permiten a instituciones y empresas rediseñar, fortalecer u optimizar sus 

objetivos y procedimientos operativos, con el fin de mejorar su posicionamiento en el 

mercado y consolidarse comas impulsores de la marca (. p.25). 

Estos elementos son fundamentales para que las instituciones y empresas, incluidas las 

del sector hotelero en Bahía de Caráquez, puedan diseñar y mejorar sus objetivos y 

procedimientos operativos. Al implementar estas estrategias, los hoteles pueden mejorar 

su posicionamiento en el mercado y consolidarse comas referentes en la gestión de su 

marca, lo que les permite atraer y fidelizar a las clientes de manera más efectiva. 

Según Mazaquiza (2017), el Brand Management abarca cuatro funciones clave: la gestión 

estratégica de la marca, el conocimiento del consumidor y del mercado, las 

comunicaciones, y el diseño. Para las empresas que buscan fortalecer su Brand 

Management, es fundamental realizar una investigación de campo integral, ya que este 

proceso abarca todos los aspectos relacionados con la marca y la elaboración de un plan 

para establecer un sólido posicionamiento frente a la competencia (. p.45). 

El Brand Management es crucial para el sector hotelero de Bahía de Caráquez, ya que 

ayuda a enfrentar los desafíos del mercado. Destacar las fortalezas locales y crear una 

identidad (mica conectara con las turistas. Conocer al consumidor permite ofrecer 

experiencias personalizadas, mientras que una comunicación efectiva y un buen diseño de 

marca son fundamentales para mejorar la visibilidad, la competitividad y el crecimiento de 

la región. 

El sector turístico está lleno de oportunidades, siendo fundamental contar con un sistema 

de gestión que les permita mantenerse competitivos a nivel internacional. Esto se debe a 

que las actividades relacionadas con el turismo y el hotelería aportan considerablemente a 

la economía de un país, generando empleo y ofreciendo ingresos sostenidos y fortaleciendo 

sectores productivos (Navarro, 2021. p. 75). 

Los hoteles se clasifican par media de estrellas, y el rango va de una estrella a cinco 

estrellas. Teniendo en cuenta estas estrellas, sabre de inmediato que es lo que puedo 

esperar de mi alojamiento; una estrella representa a un hotel con características básicas, 

lo mínimo requerido para un establecimiento, y en el otro extrema las cinco estrellas solo 

las obtienen los hoteles de lujo, con todas las comodidades posibles (Gallardo, 2021.p.35). 

El sector hotelero de Bahía de Caráquez, un importante destino turístico, refleja las 

oportunidades del turismo en la región. Como en otros lugares, es esencial contar con un 

sistema de gestión eficiente para garantizar la competitividad internacional. Los hoteles en 

Bahía, clasificados de una a cinco estrellas, permiten a los viajeros elegir su alojamiento 

según sus expectativas, desde opciones básicas hasta servicios de lujo, contribuyendo así 

al crecimiento económico local y fortaleciendo otros sectores productivos. 
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El Ministerio de Turismo del Ecuador (2022) indica que el sector turístico contribuye con un 

2,2% del PIB del país, lo que representa aproximadamente 2.397 millones de dólares al 

año. Sin embargo, esta cifra se redujo al 1,2% en 2020 debido a la pandemia. Desde 2021, 

el sector ha mostrado un notable incremento, alcanzando un aumento del 1,3%. La industria 

hotelera, siendo el área de mayor influencia econ6mica después del sector primario, juega 

un papel crucial en la economía ecuatoriana (. p.42). 

El sector hotelero de Bahía de Caráquez refleja la dinámica nacional del turismo en 

Ecuador. Según el Ministerio de Turismo, la contribuci6n del sector al PIB es significativa, 

aunque afectada por la pandemia. Esta cada también impact6 a los hoteles en Bahía, 

reduciendo su capacidad de generar ingresos. Sin embargo, el aumento registrado desde 

2021 sugiere una recuperaci6n progresiva. En Bahía, donde el turismo es una fuente clave 

de empleo y desarrollo, la industria hotelera debe adaptarse a estos cambios, optimizando 

la calidad de servicios y la promoci6n turística para revitalizar su economía local. 

En Ecuador, la necesidad de introducir nuevos productos ha llevado a las empresas 

hoteleras a invertir en la calidad de sus servicios como una estrategia clave para destacar 

frente a la competencia. La calidad del servicio se ha convertido en el principal elemento de 

competitividad en la industria hotelera y ha evolucionado para ofrecer una amplia gama de 

comodidades y servicios que responden a las necesidades y expectativas de los clientes, 

incluyendo alimentaci6n, entretenimiento y descanso, con un alto nivel de interacci6n 

personalizada (Jimenes, 2020.p.8). 

Para López et al., (2022), la industria hotelera gestiona la calidad del servicio, personaliza 

la experiencia del huésped e implementa tecnología para mejorar la eficiencia. Colabora 

con sectores como el gastron6mico, el de entretenimiento y el de transporte, formando 

alianzas estratégicas que optimizan la experiencia del cliente y contribuyen al desarrollo 

econ6mico regional (p.14). 

La calidad del servicio se ha convertido en un factor clave de diferenciaci6n, evolucionando 

para ofrecer una variedad de comodidades adaptadas a las expectativas de los clientes. 

Esto incluye aspectos como la alimentaci6n, entretenimiento y descanso, con un enfoque 

en la atenci6n personalizada, lo que refuerza su capacidad de atraer y retener huéspedes 

en un entorno turístico en constante evoluci6n. 

De acuerdo con Zambrano y Sabl6n (2023), el sector hotelero en Ecuador enfrenta 

incertidumbre debido a las crisis econ6micas, la inseguridad y la falta de financiamiento 

para nuevas tecnologías. Esta situaci6n afecta especialmente a las pymes, dificultando su 

recuperaci6n econ6mica y perjudicando la gesti6n de la marca y la competitividad en el 

mercado (p178). 

Estos problemas no solo limitan la capacidad de modernizaci6n y adaptaci6n, sino que 

también perjudican la competitividad frente a destines turísticos mejor equipados 

tecnol6gicamente. La falta de innovaci6n en la gesti6n de la marca y en la oferta de servicios 

para comprometer el atractivo de Bahía como destine turístico, afectando su recuperaci6n 

econ6mica y sostenibilidad en un mercado en constante evoluci6n. 
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2 
) 

La gesti6n de marca, o Brand Management, ha cobrado gran relevancia en el sector 

hotelero debido a su capacidad para influir en la percepci6n y comportamiento de los 

consumidores. En Bahía de Caráquez, una ciudad costera que depende del turismo, los 

hoteles se enfrentan al desafío de destacar en un mercado competitivo a través de 

estrategias eficaces de manejo de marca. El presente estudio tiende explorar la relaci6n 

entre el Brand Management y el desempeño hotelero, evaluando c6mo diferentes tácticas 

de gesti6n de marca pueden mejorar aspectos clave del negocio, coma la ocupaci6n, 

reputaci6n y lealtad de las clientes. 

 

 
Metodología 

El presente estudio se desarroll6 utilizando la investigaci6n descriptiva, con un enfoque 

metodol6gico cualitativo cuantitativo. Se realice una investigaci6n bibliográfica a partir de 

fuentes secundarias sabres antecedentes y el objeto de estudio, consultando documentos y 

artículos científicos de revistas coma SciELO, Dialnet, Scopus y Redalyc, todos de las 

últimas cinco años. Para el análisis se emplearon métodos analítico y sintético para 

descomponer y comprender las componentes del Brand Management, mientras que el 

enfoque inductivo-deductivo permiti6 generar hip6tesis basadas en la observaci6n de datos 

y su posterior validaci6n. También, se utiliza un método reflexivo para considerar las 

implicaciones prácticas de los hallazgos en la gesti6n hotelera. 

La poblaci6n de estudio fue Bahía de Caráquez, de la cual se seleccion6 una muestra de 5 

hoteles: Hotel Bahía, Hotel Canoa, Hotel Espondilus, Hotel Costa del Sol y Hotel La Piedra, 

junta con 80 turistas locales y nacionales. Se llev6 a cabo una encuesta que se tabul6 

utilizando la escala de Likert y se analiz6 el coeficiente alfa de Cronbach para verificar la 

confiabilidad de los datos, la cual permiti6 elaborar un análisis más preciso sabre la gesti6n 

de marca en la industria hotelera de la región y la percepci6n de las clientes, con la finalidad 

de mejorar la industria hotelera y promover el desarrollo del turismo en el sector. 

Para el análisis, se utiliza el coeficiente Alfa de Cronbach, que es una medida de la 

consistencia interna de un cuestionario o test. Según Campo y Arias (2010), el coeficiente 

indica que tan bien se correlacionan entre si los ítems de una escala, con valores que 

oscilan entre O y 1, donde un valor más alto indica una mayor fiabilidad (p.3). 
 

(Alf a Cronbach) a = ...!:_ [1 - I  
5 

2

 

k-1 st 
(1) 

Par último, el coeficiente Alfa de Cronbach 0,82 confirma la alta confiabilidad del 

instrumento aplicado, asegurando la consistencia interna en la medici6n de la satisfacci6n 

turística. Este resultado respalda la validez del estudio y sugiere que las preguntas 

evaluadas son útiles para diagnosticar el desempeño del Brand Management en el sector 

hotelero. 
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Resultados 
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Figura 1. Zonas de procedencia de turistas a nivel nacional que visitan Bahía 

Fuente: Turista hospedado en hoteles de Bahía de Caráquez 
 
 

Los resultados de la encuesta aplicada a 85 turistas en Bahía de Caráquez mostraron que la 

mayor parte de los visitantes provienen de la región Costa, con un 62,40% (53 personas), 

seguida por la región Sierra con un 23,50% (20 personas). El 9,40% (8 personas) de los 

turistas provienen del Oriente, mientras que el 4,70% (4 personas) son extranjeros. Es 

importante destacar que no se obtuvo información de turistas provenientes de las 

Galápagos. Ver figura (1). 

El análisis sugiere que la alta afluencia de turistas de la región Costa se debe a la cercanía 

geográfica y la facilidad de acceso, mientras que la presencia de turistas de la Sierra refleja 

un interés creciente desde otras regiones, lo que abre oportunidades para estrategias de 

Marca gestión y marketing. No obstante, la baja llegada de turistas del Oriente y extranjeros 

destaca la necesidad de mejorar las estrategias de Brand Management para atraer clientes 

internacionales y posicionar mejor el destino en mercados externos. 
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Figura 2. Distribuci6n sociodemográfica par edades de las turistas 

Fuente: Turista hospedado en hoteles de Bahía de Caráquez 
 

 
Los datos sociodemográficos mostrado en la figura (2), muestran que la mayoría de las 

turistas se encuentran en el grupo de edad de 18-25 arias, representando el 55,30% (47 

personas). Le siguen las turistas de entre 26-45 arias con un 25,90% (22 personas), 

mientras que el 12,90% (11 personas) corresponden al rango de 36-45 arias. Los turistas 

de 46-60 arias constituyen el grupo más pequeño, con un 2,40% (2 personas), y las turistas 

menores de 18 arias y mayores de 60 arias registran el mismo porcentaje, un 3,50% (3 

personas). 

El análisis revela que el segmento de turistas más significativo en Bahía de Caráquez está 

compuesto par personas j6venes, entre 18 y 25 arias, lo que sugiere que el destino tiene 

una fuerte atracci6n para este grupo etario. Esta tendencia podrá aprovecharse mediante 

estrategias de Brand Management dirigidas a este público joven, destacando ofertas y 

actividades que resuenen con sus intereses. Par otro lado, la menor presencia de turistas 

de entre 46 y 60 arias sugiere la necesidad de revisar y adaptar las estrategias de marketing 

para captar a este grupo de mayor edad. A su vez, la baja presencia de turistas menores 

de 18 arias y mayores de 60 arias resalta la oportunidad de desarrollar campañas 

específicas que atraen a estos segmentos menos representados, ajustando las ofertas 

del destino para atraer una mayor diversidad de edades. 

Los resultados evidenciaron que el 23,50% (20) de las encuestados visitaron Bahía de 

Caráquez par primera vez, mientras que otro 23,50% (20) lo hizo una vez al aria. El 21,20% 

(18) serial6 que visitaba el destino varias veces al aria, el 14,10% (12) lo hacia una vez 

cada 2 a 3 arias, y el 17,60% (15) manifestó visitar la Bahía de Caráquez con mayor 

frecuencia. Ver figura (3). 
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Los resultados muestran que un porcentaje significativo de turistas 23,50% visita Bahía de 

Caráquez par primera vez, lo que refleja una oportunidad para que el destino continue 

atrayendo nuevos visitantes mediante estrategias de marketing y branding. A su vez, la 

misma proporci6n de turistas 23,50% regresa anualmente, lo que sugiere una fidelidad 

establecida que puede ser aprovechada para generar programas de fidelizaci6n y 

promociones exclusivas. 

El 21,20% de las encuestados que visitan varias veces al año también indica un nivel alto 

de interés, lo que abre la puerta a desarrollar estrategias para mantener su compromiso 

continua. Sin embargo, la presencia de turistas que visitan con menor frecuencia 14,10% 

cada 2-3 arias y la proporci6n de las que lo hacen con mayor frecuencia 17,60% resalta la 

importancia de diversificar las ofertas y mejorar la experiencia turística para mantener y 

aumentar la frecuencia de visitas. 
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Figura 3. Distribuci6n de turistas según frecuencia de visitas a Bahía de Caráquez 

Fuente: Turista hospedado en hoteles de Bahía de Caráquez 
 

 
Se diseñaron preguntas para evaluar la satisfacci6n de las turistas en relaci6n con el Brand 

Management y el nivel de confort, utilizando una escala de Likert con las siguientes 

ponderaciones: "Muy insatisfecho" (1), "insatisfecho" (2), "Neutral" (3), "Satisfactorio" (4) y 

"Muy satisfactorio" (5). además, se calcul6 el coeficiente de Alfa de Cronbach, obteniendo 

un valor de 0,82, lo que indica una alta confiabilidad interna en las preguntas desarrolladas. 

A continuaci6n, en la tabla (1) se presentan las preguntas de la encuesta. 
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Tabla 1. 

Cuestionario aplicado a turistas para evaluar el Brand Management. 

Cuestionario de preguntas a Turista de Bahía de Caráquez 

Pl.-;,Que tan satisfecho te sentiste con tu experiencia en el hotel donde te hospedaste en 

Bahía de Caráquez? 

P2.-;,Que tan justo considera el precio en relaci6n con la calidad del servicio del hotel? 

PJ.-;,Consideras que el hotel refleja bien la cultura y el ambiente de Bahía de Caráquez? 

P4.-;,Que tan probable es que recomiendes este hotel a amigos o familiares que visiten 

Bahía de Caráquez? 

P5.-;,Que tan bien cree que la imagen del hotel representa la identidad de Bahía de 

Caráquez? 

P6.-;,Consideras que el diseño y ambiente del hotel reflejan una marca profesional y de 

calidad? 

 
El coeficiente de Alfa de Cronbach obtenido, con un valor de 0,82, indica un nivel de 

confiabilidad aceptable a alto en las preguntas seleccionadas, lo que asegura consistencia 

interna en la medici6n de la satisfacci6n de los turistas respecto al Brand Management y su 

nivel. de confort en turista. Este resultado sugiere que las preguntas están bien 

estructuradas y son coherentes entre sí para evaluar las dimensiones propuestas. Las 

preguntas, identificadas como P1, P2, P3, P4, PS y P6, se presentan en la tabla (1), donde 

se detalla su distribuci6n. A continuaci6n, se muestra la matriz de Alfa de Cronbach que 

desglosa el coeficiente para cada pregunta, permitiendo un análisis técnico mas profundo 

de su contribuci6n a la confiabilidad global del instrumento. Ver tabla (2). 

Tabla 2. 

Cuestionario aplicado a turistas para evaluar el Brand Management. 
 

Poblaci6n (n)    85  

Limite de consistencia    0,7    

Alfa Cronbach (a) 

Cuestionario 
 

Pl 

 
P2 

 
P3 

0,82 
 
P4 

 
P5 

 
P6 

Varianza 0,9033 0,7682 0,8664 0,715 0,6082 0,5611 

 

 
Nota: Los valores de la variaci6n representan la consistencia interna de cada pregunta. Un valor superior a 0,7 

indica una alta confiabilidad del instrumento, lo que refleja una variaci6n adecuada entre las preguntas. Lo que 

sugiere una fuerte aceptaci6n de los turistas hacia los aspectos evaluados en la encuesta. 
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La figura (4) de dispersión muestra que la mayoría de las preguntas de la encuesta, como 

P1, P2, y P3, tienen valores de Alfa de Cronbach superiores a 0.7, lo que indica una alta 

consistencia interna y una buena compensación con el concepto evaluado. P4 también 

presenta una consistencia moderada, con un valor de 0.715, mientras que PS y P6 muestran 

valores bajos de 0.6082 y 0.5611, lo que sugiere una menor consistencia interna y una 

posible variabilidad en las respuestas de los turistas. Los resultados indican que, aunque la 

mayoría de las preguntas son consistentes, las preguntas PS y P6 deben ser revisadas y 

posiblemente reformuladas para mejorar la confiabilidad del cuestionario. 
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Figura 4. Grafica de dispersión entre resultados del Alfa de Cronbach y los ítems 

Fuente: Turista hospedado en hoteles de Bahía de Caráquez 

 
Los resultados indican que la mayoría de los turistas encuestados (53%) se encuentran 

muy satisfechos con los aspectos evaluados, seguido por un 25% que se declara 

satisfecho. Esto refleja una percepción positiva generalizada entre los visitantes. Un 15% 

de los encuestados se posiciona de manera neutral, mientras que un 6% expresa 

insatisfacción y solo un 2% oscila estar muy insatisfecho. Ver figura (4). 

El análisis evidencia que la satisfacción turística en Bahía de Caráquez es 

predominantemente alta, con un 78% de respuestas combinadas entre "muy satisfecho" y 

"satisfecho". Este nivel de aceptación resalta una gestión adecuada del Brand Management 

y de los servicios ofrecidos. Sin embargo, el 17% de respuestas que varían entre "neutral" 

e "insatisfecho" sugieren áreas de mejora específicos, como la personalización de la 

experiencia turística o el fortalecimiento de ciertos servicios. La baja proporción de turistas 

muy insatisfechos 2% minimiza el impacto negativo, pero subraya la importancia de 

monitorear continuamente las opiniones para evitar incrementos en este segmento. 
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Figura 5. Resultados de satisfacci6n de los turistas 

Fuente: Turista hospedado en hoteles de Bahía de Caráquez 
 

 
Discusi6n 

 
Diversos estudios han resaltado la importancia del Brand Management como un pilar 

estratégico para la mejora de la experiencia turística. Condori, et al., (2024), señala que la 

influencia de la gesti6n de marca en la percepci6n de calidad en hoteles de España, 

encontrando que el 80% de los clientes percibi6 una relaci6n directa entre una marca bien 

posicionada y la calidad del servicio recibido, las cuales coinciden con los obtenidos en 

Bahía de Caráquez, donde una alta proporci6n de turistas expres6 satisfacci6n general con 

los servicios ofertados, destacando la importancia de la marca en la experiencia turística. 

En otro estudio realizado por Hernández, et al., (2021), se identific6 que la fidelidad del 

cliente en el sector hotelero está directamente relacionada con la coherencia de la marca y 

la percepci6n de valor agregado. Su investigaci6n en hoteles de lujo en México mostr6 que 

los clientes que perciben un servicio alineado con la promesa de marca son más propensos 

a recomendar el hotel, lo cual es un indicador de éxito en la gesti6n de marca. Este hallazgo 

puede ser relevante para Bahía de Caráquez, donde una percepci6n general positiva podrá 

traducirse en mayor promoci6n turística a través del boca a boca. 

Otro estudio relevante es el de Gilabert y Manero, (2020), quienes evaluaron la gesti6n de 

marca en pequeños hoteles en Grecia. Ellos encontraron que los establecimientos que 

invirtieron en fortalecer su identidad de marca y capacitar a su personal lograron 

incrementar sus índices de satisfacci6n en más de un 15%. Dicho hallazgo resalta la 

importancia de la formaci6n del personal, un área también identificada como critica en 

Bahía de Caráquez para mejorar la percepci6n de los turistas. 

 

2% 
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Durao y Morales, (2023), en un estudio sobre hoteles ecológicos, subrayaron que una 

gestión de marca enfocada en valores específicos come la sostenibilidad, puede atraer a 

segmentos turísticos más exigentes. Este resultado es relevante para Bahía de Caráquez, 

ya que un enfoque estratégico en tendencias come el turismo sostenible podría mejorar la 

competitividad y diferenciar a los hoteles de la región en el mercado turístico. 

 

 

Conclusion 

 
Los resultados de este estudio evidencian que el Brand Management en el sector hotelero 

de Bahía de Caráquez presenta un desempeño positive, con un 78% de los turistas 

satisfechos o muy satisfechos con los servicios ofrecidos, la cual refleja la capacidad de los 

hoteles para transmitir una identidad de marca coherente y profesional, lo que contribuye a 

la fidelización de clientes y al fortalecimiento de su reputación. No obstante, se identificarán 

áreas de mejora relacionadas con la personalización de la experiencia turística y la 

optimización de servicios, necesarias para incrementar la satisfacción en segmentos menos 

representados. 

El análisis sociodemográfico y de frecuencia de visitas sugiere que Bahía de Caráquez tiene 

un fuerte atractivo para turistas jóvenes y visitantes recurrentes, especialmente de las 

regiones Costa y Sierra. Sin embargo, la baja afluencia de turistas extranjeros y de otras 

regiones del país destaca la importancia de diversificar las estrategias de marketing y 

branding, las cuales deben enfocarse en ampliar el alcance del destine hacia mercados 

internacionales y en diseñar ofertas que respondan a las necesidades de diversos 

segmentos etarios. En relación con este estudio, se evidencia que, aunque el sector 

demuestra fortalezas significativas, el enfoque en la innovación, la calidad del servicio y la 

diversificación de estrategias serán clave para consolidar su competitividad y sostenibilidad 

en el mercado turístico. 
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