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Estrategias de fidelizacién en hoteles de

Guayaquil para mejorar la lealtad del cliente.
Loyalty strategies in Guayaquil hotels to improve customer loyalty

Resumen

El desarrollo de la investigacion estudia la implementacion de estrategias de fidelizacion dentro
del sector hotelero en establecimientos de tres, cuatro y cinco estrellas de Guayaquil, y su
relacién con la fidelidad y lealtad del cliente, motivo por el cual, la relevancia del estudio radica
en el papel clave que desempeiia la fidelizacion para la sostenibilidad y competitividad del sector
hotelero en un contexto post pandemia, caracterizado por un mercado mas exigente y
digitalizado, por lo que, el objetivo principal radica en identificar las estrategias de fidelizacion
mas utilizadas en estos establecimientos y evaluar su efectividad desde la percepcion de los
huéspedes, mediante un enfoque mixto, con un disefio no experimental, transversal y de nivel
descriptivo, utilizando la técnica de encuesta estructurada con escala Likert, aplicada a una
muestra no probabilistica de 385 huéspedes que se alojaron recientemente en hoteles de la
ciudad, obteniendo como resultado que los aspectos mas valorados por los huéspedes incluyen
la atencion personalizada, la limpieza de las instalaciones y la eficiencia del proceso de check-
in, no obstante, se identifican deficiencias en el seguimiento post estadia y la personalizacién de
beneficios, permitiendo llegar a la conclusidon que, aunque la mayoria de hoteles aplican
estrategias de fidelizacion, estas no siempre son sistematicas ni sostenidas en el tiempo, por lo
que, se recomienda fortalecer los canales de comunicacién post visita, implementar programas
de lealtad mas personalizados y aprovechar herramientas digitales para mejorar la experiencia
del cliente.

Abstract

This research analyzes the implementation of loyalty strategies in three, four and five star hotels
in Guayaquil, and their relationship with customer loyalty, which is why the relevance of the study
lies in the key role that loyalty plays for the sustainability and competitiveness of the hotel sector
in a post-pandemic context, characterized by a more demanding and digitalized market, therefore,
the main objective is to identify the most used loyalty strategies in these establishments and
evaluate their effectiveness from the perception of guests, through a mixed approach, with a non-
experimental, cross-sectional and descriptive level design, using the structured survey technique
with a Likert scale, applied to a non-probabilistic sample of 385 guests who recently stayed in
hotels in the city, obtaining as a result that the aspects most valued by guests include
personalized attention, cleanliness of the facilities and the efficiency of the check-in process,
however, deficiencies are identified in post-stay follow-up and the personalization of benefits,
allowing us to reach the conclusion that, although most hotels apply loyalty strategies, these do
not always are neither systematic nor sustained over time, so it is recommended to strengthen
post-visit communication channels, implement more personalized loyalty programs, and leverage
digital tools to improve the customer experience.
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1. Introduccion

En la actualidad, la dinamica competitiva del sector hotelero ha cambiado sustancialmente,
en honor a que, los clientes tienen mas opciones y expectativas mas elevadas, desembocando
en nuevos desafios y oportunidades para los hoteles, por lo que, las estrategias de fidelizacion
en este contexto, se han convertido en una herramienta esencial para fortalecer la relacién con
los huéspedes, mejorar la experiencia de servicio y aumentar la tasa de retorno, puesto que,
dichas estrategias permiten optimizar los procesos de atencién al cliente, incrementando la
satisfaccion y la lealtad, factores que se traduce en ventajas competitivas sostenibles para las
empresas hoteleras (Rodriguez et al, 2023).

Siguiendo la linea de lo previamente expuesto, cabe indicar que, dentro de las primeras
etapas de desarrollo, muchos hoteles en especial los medianos y pequefos enfrentan
dificultades en la retencién de clientes, las cuales, no siempre se derivan de la infraestructura o
del precio, sino, de la ausencia de estrategias enfocadas en la experiencia del huésped y la
fidelizaciéon, mismas que, a diferencia de los grandes complejos hoteleros internacionales, los
cuales cuentan con programas de lealtad consolidados, los establecimientos locales deben
disefiar mecanismos adaptados a su realidad operativa y a las preferencias de sus clientes, en
Ecuador, y en especial en Guayaquil, la industria hotelera representa una parte significativa del
motor turistico y econdémico, sin embargo, la tasa de retorno de huéspedes continta siendo baja
debido a la falta de diferenciacion en el servicio (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2023).

Los hoteles de Guayaquil ofrecen una amplia variedad de servicios, pero enfrentan retos
importantes como la alta rotacion de personal, falta de formacién continua, escasa
personalizacion de la atencion y debilidades en la interaccion con el cliente, lo cual impacta
directamente en la fidelidad del huésped (Bohdrquez & Morejon, 2022), por lo que, la
implementacién de estrategias de fidelizacién puede constituirse en una solucion eficaz para
estas limitaciones, ya que permite identificar los factores que generan experiencias positivas,
generar vinculos emocionales con el cliente y aumentar su lealtad.

Asi también, en los ultimos afos, la digitalizacion del sector ha permitido que los hoteles
integren tecnologias como CRM, chatbots y sistemas de reservas automatizados, lo que mejora
la comunicacion con los huéspedes y facilita la creacion de programas personalizados de
fidelizacion, puesto que, dichas herramientas permiten analizar el comportamiento del cliente,
adaptar la oferta de servicios y reforzar el compromiso de marca tal como exponen los autores
(Guzman & Campuzano, 2025), sin embargo, pese a que, la tecnologia representa un recurso
clave, también es necesario que los hoteles desarrollen habilidades internas para su adecuada
implementacion y gestion, asegurando que las herramientas digitales estén alineadas con una
estrategia clara de fidelizacion.

Motivo por el cual, es pertinente traer a colacion la teoria de la ventaja competitiva propuesta
por Porter (1985), misma que, plantea que las empresas pueden destacarse mediante
estrategias de diferenciacion, por lo que, dentro del caso hotelero, la fidelizacion constituye un
mecanismo eficaz de diferenciacién, ya que, permite que los establecimientos construyan
relaciones duraderas y unicas con sus clientes, ofreciendo experiencias que trasciendan lo
meramente funcional del alojamiento (Ali et al., 2021), dado que, un hotel que personaliza la
atencién, conoce los habitos del huésped y le ofrece beneficios exclusivos, tiene mayores
probabilidades de retenerlo frente a la competencia.

En atencién, a lo previamente expuesto dentro del desarrollo del presente estudio
investigativo se plantea la siguiente interrogante investigativa que reza: ;Qué estrategias de
fidelizacién aplican los hoteles de Guayaquil para mejorar la lealtad de sus clientes?, de este
manera el objetivo principal del estudio busca determinar estrategias de fidelizacién aplicadas en
los hoteles de Guayaquil para mejorar la lealtad y satisfacciéon del cliente, mientras que, como
objetivos especificos se persigue: (i) Analizar la relacién entre la calidad del servicio ofrecido y la
lealtad de los huéspedes en los hoteles de Guayaquil. (ii) Identificar las estrategias de fidelizacion
percibidas como mas efectivas por los huéspedes en los hoteles de Guayaquil. (iii) Evaluar el
impacto de la personalizacién del servicio en la retencion de clientes dentro del sector hotelero
de Guayaquil.



11. Fidelizacion del cliente

La fidelizacion del cliente ha evolucionado desde un concepto meramente transaccional hacia
una estrategia integral la cual, se centra en la construccién de relaciones sdélidas y duraderas
entre la empresa y el consumidor, por lo que, dentro de las empresas que ofertan servicios,
especialmente en el sector hotelero, la fidelizacion se entiende como el resultado de una
experiencia satisfactoria y coherente a lo largo del tiempo, que genera confianza, compromiso
emocional y repeticion del comportamiento de compra (Rodriguez et al, 2023).

De acuerdo con Oliver (1999), la fidelidad puede dividirse en dos dimensiones: una
conductual, que se refiere a la repeticion de la compra o el uso del servicio, y otra actitudinal,
relacionada con la preferencia afectiva hacia la marca, dicha, distincion es relevante para el
andlisis actual, ya que, la fidelizacion en el ambito hotelero no solo depende de la frecuencia con
la que un huésped regresa a un establecimiento, sino también, del vinculo emocional que
desarrolla con la marca, la experiencia y el trato recibido. En efecto, los clientes no
necesariamente retornan por razones econdmicas, sino por factores como la confianza, el
reconocimiento y la personalizacion del servicio segun (Fonseca & Estela, 2020).

Segun Kotler & Keller (2020), las organizaciones que logran fidelizar a sus clientes disfrutan
de ventajas competitivas significativas, entre ellas se destaca: reduccidon en los costos de
adquisicién de nuevos clientes, aumento en el valor de vida del cliente y mayor probabilidad de
recomendaciones boca a boca, ventajas que son importantes en sectores de alta competencia,
como el turismo y el hoteleria, donde, la decisién del consumidor esta fuertemente influenciada
por la experiencia previa y las opiniones de terceros.

En esta linea, la fidelizacion no puede entenderse de forma aislada, sino como el resultado
de una combinacién de elementos interdependientes como: la satisfaccién del cliente, la calidad
del servicio, el valor percibido, la confianza y el compromiso relacional, por lo que, estudios
recientes destacan que la fidelidad es una consecuencia directa de la experiencia del cliente,
definida como el conjunto de interacciones fisicas, emocionales y simbdlicas que el consumidor
vive antes, durante y después del servicio (Taco et al, 2023).

1.2.  Estrategias de fidelizacién en el sector hotelero

En el competitivo entorno del sector hotelero, la fidelizacion del cliente se ha convertido en
una prioridad estratégica para garantizar la sostenibilidad, rentabilidad y diferenciacién de los
establecimientos turisticos, por lo que, las estrategias de fidelizacién permiten no solo retener a
los huéspedes actuales, sino también, generar una red de recomendaciones que impacta
directamente en la reputacion y posicionamiento de la marca, motivo por el cual, son
especialmente relevantes en destinos como Guayaquil, donde, la oferta hotelera es amplia y la
competencia por atraer y mantener a los clientes es constante

En atencion, a lo expuesto es relevante citar las principales estrategias de fidelizacion segun
el (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2023).

e (Calidad del servicio:

Considerada como un factor clave que condiciona la percepcién del cliente y su
disposicion a regresar, puesto que, no solo implica cumplir con los estandares basicos,
sino superar las expectativas del huésped, generando una experiencia memorable, ya
que, segun (Vidrio et al, 2020), una percepcion positiva de la calidad del servicio
incrementa significativamente la intencién de recompra y la fidelidad del cliente en los
hoteles.

e Personalizacion del servicio:

Capacidad del hotel para adaptar su oferta a las necesidades y preferencias individuales
de cada huésped, puesto que, la personalizacién permite crear experiencias Unicas y
significativas que fortalecen el vinculo emocional con la marca, por lo que, los autores
(Rodriguez et al, 2023) sostienen que la personalizacién tiene un impacto mas fuerte en



la fidelizacién que los descuentos u ofertas econdmicas, ya que refuerza la percepcion
de valor y cercania con el cliente.

e Programas de fidelizacién:

Constituyen una herramienta relevante para incentivar la repeticion de visitas, ya que,
dichos programas, ya sean de tipo transaccional como: acumulacion de puntos,
descuentos o experiencial mediante: beneficios exclusivos, upgrades, servicios
personalizados, buscan recompensar al cliente por su lealtad y estimular la continuidad
de la relacién comercial, en este sentido los autores (Guanga et al, 2021), indican que,
la aplicacion de estrategias de marketing relacional como los programas de fidelizacion
han demostrado ser efectiva en el sector turistico ecuatoriano para aumentar las tasas
de ocupacién y fortalecer el compromiso del cliente.

o Digitalizacién:

Potencia significativamente las estrategias de fidelizacion, mediante, herramientas a
través de: sistemas de gestion de relaciones con clientes (CRM), plataformas de
reservas en linea, programas de mailing automatizado y aplicaciones maoviles permiten
una gestion mas eficiente de la informaciéon del cliente y una comunicacion
personalizada, rapida y continua, ya que, segun Quimis & Campuzano (2025) sefalan
que el 68% de los hoteles que han incorporado procesos digitales han reportado un
aumento en la retencién de sus huéspedes, lo que confirma el rol crucial de la tecnologia
en la mejora de las relaciones comerciales en la industria hotelera.

e Marketing de contenidos:

Ha emergido como canal importante para mantener el contacto post - visita y promover
la fidelizacién emocional, por lo que, dentro de las estrategias se incluyen: storytelling,
testimonios de clientes, publicaciones personalizadas o interaccion directa a través de
plataformas digitales, las cuales, contribuyen a mantener la marca presente en la mente
del consumidor.

e Capital humano:

Elemento transversal en todas las estrategias de fidelizacién, donde, la actitud, empatia,
preparacion y capacidad de resolucion de los colaboradores del hotel son determinantes
para la percepcion del servicio, ya que, segun investigaciones de los autores Bohérquez
& Morejon (2022) la formacion continua del personal en atencion al cliente tiene un efecto
directo en la fidelizacién, dado que, mejora la interaccién y genera mayor satisfacciéon
entre los huéspedes.

1.3.  Transformacion digital y fidelizacién en el turismo

La transformacion digital ha revolucionado el funcionamiento de la industria turistica y
hotelera, afectando directamente la forma en que se gestionan las relaciones con los clientes y
se estructuran las estrategias de fidelizacién, por lo que, dentro de este nuevo entorno, la
tecnologia no solo actua como un facilitador de procesos, sino, como un componente esencial
para disefiar experiencias personalizadas, eficientes y conectadas, que fomentan la lealtad del
huésped a largo plazo, en concordancia con el estudio propuesto por (Guzman & Campuzano,
2025).

En el ambito del turismo, la digitalizaciéon ha permitido a los hoteles incorporar herramientas
como sistemas de gestion de relaciones con clientes (CRM), plataformas de reservas online,
aplicaciones moviles, chatbots y encuestas automatizadas de satisfaccion, que mejoran de
manera significativa la interaccién entre los establecimientos y sus huéspedes, dichas
tecnologias facilitan el almacenamiento y analisis de datos relevantes sobre preferencias,
comportamientos y necesidades del cliente, lo que permite a las empresas del sector anticiparse
a sus demandas y ofrecer servicios cada vez mas ajustados al perfil individual de cada usuario
(Fonseca & Estela, 2020).



De acuerdo, con Guzman & Campuzano (2025), los hoteles de Guayaquil que han apostado
por la digitalizacion han logrado un incremento del 68% en la retencién de clientes, gracias a la
implementacién de estrategias basadas en datos, gracias a que, este tipo de innovacién
tecnoldgica permite disefiar programas de fidelizaciéon mas efectivos, que ya, no se limitan a
recompensas genéricas, sino que, integran elementos personalizados como beneficios en fechas
especiales, recomendaciones basadas en estadias anteriores o atencién preferente.

Asimismo, la automatizacion de procesos contribuye a agilizar la experiencia del cliente,
eliminando fricciones que podrian afectar negativamente la percepcion del servicio, desde el
check - in digital hasta el seguimiento post - estancia a través de plataformas de correo o
mensajeria instantanea, la tecnologia permite mantener una relacién constante con el huésped
en cada etapa del viaje, reforzando el vinculo con la marca hotelera (Rodriguez et al, 2023).

Otra dimensién relevante de la transformacion digital en el turismo es la capacidad de las
empresas para interactuar con los clientes a través de canales digitales como redes sociales,
sitios web con inteligencia artificial o blogs corporativos, plataformas las cuales, funcionan como
espacios de comunicacion bidireccional en los que el cliente puede expresar opiniones, recibir
atencion personalizada o mantenerse informado sobre promociones, novedades y eventos del
establecimiento, es asi que, el autor Rios (2022) afirma que, la presencia activa y estratégica de
los hoteles en redes sociales ha sido fundamental para fortalecer la fidelizacion post - pandemia,
ya que genera una sensacion de cercania, transparencia y compromiso con el cliente.

Siguiendo la linea de lo previamente expuesto, cabe indicar que, la tecnologia también
permite medir de forma mas precisa el nivel de satisfaccion del huésped, mediante, herramientas
de analitica digital que identifican patrones de comportamiento, niveles de interaccion o
valoraciones del servicio, enfoque que al basarse en datos permite corregir errores en tiempo
real, adaptar ofertas y mejorar continuamente el servicio, lo que incrementa las probabilidades
de que el cliente se convierta en recurrente (OMT, 2023).

No obstante, dicho, proceso de transformacion digital no esta exento de retos, por lo que, uno
de los principales obstaculos que enfrentan los hoteles en especial los medianos y pequefios es
la resistencia al cambio organizacional, la cual, muchas veces derivada de la falta de capacitacion
tecnolégica del personal o de recursos econdmicos para adoptar sistemas digitales avanzados,
ya que, la implementacién exitosa de estrategias digitales de fidelizacién requiere no solo
inversién tecnolégica, sino también, un cambio cultural dentro de la organizacién que valore la
innovacion, el aprendizaje continuo y la adaptacién a las nuevas tendencias del mercado (Sare
et al, 2021).

1.4. Modelos y teorias aplicadas a la fidelizacion hotelera

La fidelizacién del cliente en el sector hotelero no solo responde a practicas empiricas de
gestion, sino que, se sustenta en modelos tedricos que explican el comportamiento del
consumidor y las dinamicas relacionales entre las marcas y sus clientes, en honor a que, dichos
marcos conceptuales permiten comprender los factores que inciden en la decision del huésped
de volver a un establecimiento, asi como, disefiar estrategias basadas en fundamentos cientificos
que potencien la lealtad en contextos competitivos y en constante evolucion, como el de la
industria hotelera en Guayaquil.

En este contexto, uno de los modelos mas ampliamente referenciados en el estudio de la
fidelizacion es el de Oliver (1999), quien, plantea que la lealtad del consumidor se desarrolla a
través de un proceso de cuatro fases como: cognitiva, afectiva, conativa y de accion, por lo que,
dentro del presente contexto hotelero, dicho modelo implica que el huésped primero reconoce
los atributos del servicio que es la fase cognitiva, para posteriormente desarrollar una afinidad
emocional hacia la marca entendida como afectiva, luego, se genera una intencion de regresar
que es la fase conativa y finalmente convierte esa intencién en una conducta concreta de
recompra que es la accién, por lo tanto, dicha progresién resulta especialmente util para los
hoteles que desean estructurar programas de fidelizacién que fortalezcan tanto los vinculos
racionales como los emocionales con sus clientes tal como lo mencionan los autores (Rodriguez
et al., 2023).



En este sentido, es conveniente mencionar otra teoria fundamental como es la de la ventaja
competitiva propuesta por Porter (1985), misma que, sostiene que las empresas pueden
posicionarse mejor en el mercado mediante estrategias de liderazgo en costos, diferenciacion o
enfoque, por lo que, dentro del caso del hoteleria, la fidelizaciéon del cliente forma parte de la
estrategia de diferenciacion, al ofrecer una experiencia Unica y personalizada que no puede ser
replicada facilmente por la competencia, tal como lo afirman (Ali et al.,, 2021), en entornos
altamente competitivos, como el sector turistico post - COVID, los hoteles que logran fidelizar a
sus clientes mediante servicios diferenciados son los que muestran una mayor recuperacioén y
sostenibilidad.

Complementario a esta perspectiva, el modelo SERVQUAL, desarrollado por Parasuraman,
Zeithaml y Berry y aplicado con frecuencia en investigaciones recientes, establece cinco
dimensiones criticas de la calidad del servicio que son: fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia y aspectos tangibles, en honor a que, dicho modelo permite a los hoteles
identificar los puntos fuertes y débiles de su servicio, y establecer mejoras orientadas a la
satisfaccion y, por ende, a la fidelizacion del huésped tal como refieren los autores (Taco et al.,
2023), en este contexto, la aplicacion del modelo SERVQUAL ha sido validada en multiples
estudios en el ambito latinoamericano y ha demostrado ser una herramienta util para medir la
percepcion del cliente sobre la calidad del servicio en el sector hotelero.

Asi también, la teoria del valor percibido se presenta como un pilar en la explicaciéon de la
fidelizacion, la cual, plantea que el cliente evalla la relacion entre los beneficios que recibe y los
costos que asume para acceder a un servicio, en este sentido cuando el valor percibido es alto,
la probabilidad de que el cliente repita su experiencia y recomiende el servicio se incrementa,
por lo que, los autores (Vidrio et al., 2020) destacan que, en el sector hotelero, este valor no solo
incluye elementos econdmicos, sino también, intangibles como: la atencion, la comodidad, la
exclusividad y la experiencia general vivida por el huésped.

Por otro lado, el modelo de calidad de servicio de Grénroos (2000) también ha sido utilizado
en el analisis de la fidelizacion hotelera, en honor a que, dicho autor diferencia entre la calidad
técnica que hace énfasis en lo que se entrega y la calidad funcional que refiere a cémo se
entrega, argumentando que ambas dimensiones influyen en la percepcion del cliente, por lo que,
dentro del ambito hotelero, la combinacion de infraestructura adecuada, procesos eficientes y un
trato humano personalizado es lo que define una experiencia de calidad que promueve la
fidelidad del huésped tal como exponen los autores (Fonseca & Estela, 2020).

Finalmente, cabe indica que, la aplicacién del marketing relacional, como enfoque tedrico y
estratégico, ha cobrado gran relevancia en los ultimos afios, dado que, dicho enfoque no se limita
a la transaccion, sino que busca construir relaciones duraderas y satisfactorias entre la empresa
y el cliente, por lo que, los autores (Guangasi et al., 2021) argumentan que el marketing
relacional, al centrarse en el compromiso, la confianza y la comunicacion constante, fortalece
significativamente la fidelizaciéon en el sector turistico, particularmente cuando se implementan
programas de fidelizaciéon que combinan incentivos tangibles con experiencias emocionales.

1.4.1. Modelo SERVQUAL

El modelo SERVQUAL en este contexto surge como una de las herramientas mas
reconocidas y aplicadas en la medicion de la calidad del servicio, especialmente en sectores
intensivos en contacto con el cliente, como el hotelero, dicho, modelo fue desarrollado por
Parasuraman, Zeithaml y Berry en la década de los 80, este modelo sostiene que la calidad
percibida del servicio surge de la diferencia entre las expectativas del cliente antes de recibir el
servicio y sus percepciones reales después de haberlo experimentado, por lo que, dicha brecha,
conocida como gap de calidad, es clave para comprender la satisfaccion del cliente y, por ende,
su fidelizacion.

El SERVQUAL dicta cinco dimensiones fundamentales que permiten evaluar la calidad del
servicio:



Figura 1
Dimensiones SERVQUAL
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Fuente: (INEC, Registro Estadistico de Empresas 2022. Principales Resultados, 2023).

1.5.  Sector Turistico en Guayaquil

Guayaquil, capital econémica del Ecuador y puerto principal del pais, se ha consolidado en
los ultimos afios como uno de los destinos turisticos mas importantes de la region litoral, gracias
a contar con una infraestructura urbana en constante modernizacion, ademas de, atractivos
culturales y patrimoniales, acompafiados de una amplia oferta hotelera, motivo por el cual, la
ciudad ha logrado captar el interés tanto de turistas nacionales como internacionales, por lo que,
el turismo se ha convertido en un eje fundamental para la dinamizaciéon econdmica local,
generando empleo, inversién y posicionamiento territorial.

Segun datos del Observatorio Turistico de la ESPOL, en el primer trimestre de 2025 Guayaquil
recibié un total de 572.130 visitantes, lo que representa un crecimiento del 10,4% en comparacion
con 2024, dichos, turistas y excursionistas generaron ingresos superiores a los 206 millones de
ddlares americanos, reflejando un notable avance en la reactivacién del sector post pandemia
(ESPOL, 2025), asi también, la ciudad obtuvo un nivel de satisfaccion del 98,7% y un indice de
recomendacion del 99%, lo cual refuerza su competitividad como destino urbano nacional e
internacional.

En este contexto, el perfil de los visitantes muestra una diversidad interesante, puesto que,
un 66% corresponde a turistas nacionales, mientras que, el 34% son extranjeros, quienes
permanecen en promedio de 3 a 15 noches y reportan un gasto diario cercano a los 120 ddélares
americanos segun datos recabados por (Turisec, 2023), por lo que, dichos indicadores confirman
que Guayaquil no solo funciona como punto de transito hacia otras regiones turisticas del
Ecuador, sino que, ha ganado valor como destino final, gracias a su oferta de experiencias
culturales, gastronémicas, de negocios y entretenimiento.

En cuanto al turismo interno, eventos de corta duraciéon como los feriados han demostrado



una alta capacidad de atraccion, como, por ejemplo, durante la Semana Santa del 2025, por la
ciudad recibio 33.729 visitantes, de los cuales 24.346 se hospedaron al menos una noche,
generando ingresos superiores a los 9,2 millones de ddlares americanos, segun datos
recolectados por (El Diario, 2025), medio comunicativo que indica que dicha afluencia responde
a una estrategia de promocion impulsada por la Empresa Publica de Turismo, que ha buscado
revalorizar los atractivos patrimoniales y urbanos, como el Malecén Simén Bolivar, Las Pefias,
el cerro Santa Ana y Puerto Santa Ana.

Ademas del turismo de ocio, Guayaquil se ha posicionado como un importante centro del
turismo MICE el cual contempla: reuniones, incentivos, congresos y eventos, mismos que,
tuvieron lugar entre los meses de mayo y noviembre del 2025, con la realizacién de 32 congresos
y convenciones, con una asistencia estimada de 37.000 personas y un impacto econémico
proyectado en mas de 22 millones de délares americanos tal cual lo refleja el diario (Primicias,
2025), quien expone que, dicho segmento es de alto valor afadido representando una
oportunidad estratégica para la industria hotelera, al involucra a clientes recurrentes con alto
poder adquisitivo y exigencias especificas en cuanto a servicio, conectividad y atencion
personalizada.

Por otro lado, la conectividad terrestre y aérea de Guayaquil ha sido un factor determinante
para su consolidacion como destino turistico, puesto que, el Aeropuerto Internacional José
Joaquin de Olmedo, uno de los mejor calificados de Sudamérica, movilizé en 2023 a 1.017.000
pasajeros internacionales y 1.145.000 nacionales, asi también, frente a dicha data, es relevante
considerar que, la Terminal Terrestre de Guayaquil, reporté mas de 12 millones de pasajeros en
2024, posicionandose como un nodo clave para el turismo interno y regional (Guayaquil, 2024).

Finalmente, cabe indicar que, el Malecon Simon Bolivar, principal icono urbano de la ciudad,
recibe en promedio 1,6 millones de visitantes por mes, siendo uno de los sitios publicos mas
concurridos del pais, cifra, la cual en conjunto con los altos niveles de satisfaccion reportados
por los turistas (ESPOL, 2025), refuerza la importancia de este tipo de espacios para consolidar
la experiencia turistica integral de los visitantes.

Figura 2
Frecuencia de visitantes a Guayaquil
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Fuente: (INEC, Registro Estadistico de Empresas 2022. Principales Resultados, 2023).

El crecimiento sostenido del turismo en Guayaquil representa una oportunidad estratégica
que permite fortalecer la fidelizacion hotelera, gracias a la diversidad del perfil de los visitantes,
asi como, a la calidad percibida del destino y el dinamismo de eventos corporativos.

De este modo, dicho factores, ofrecen condiciones 6ptimas para que los hoteles desarrollen
programas personalizados de fidelizacion mismos que responden a las caracteristicas y
expectativas de los distintos segmentos del mercado, motivo por el cual, es fundamental articular
esfuerzos entre el sector publico y privado, con el fin de consolidar una oferta turistica
innovadora, competitiva y centrada en el cliente.



1.5.1. Fidelizacion en el sector hotelero de Guayaquil.

La ciudad de Guayaquil, considerada uno de los principales polos econdémicos y turisticos del
Ecuador, posee una oferta hotelera diversa, misma que, incluye establecimientos de tres, cuatro
y cinco estrellas, los cuales, estan ubicados estratégicamente en zonas con alto flujo turistico y
corporativo, por lo que, la fidelizacion del cliente se ha convertido en un factor clave para
garantizar la sostenibilidad y rentabilidad del sector hotelero local, en medio de una creciente
competencia y de clientes cada vez mas exigentes e informados (Ministerio de Turismo del
Ecuador, 2023).

La fidelizacion en los hoteles de Guayaquil, sin embargo, enfrenta multiples desafios, ya que,
segun Bohdérquez Zavala y Morejon Hasing (2022), muchos establecimientos de gama media y
alta aun no han incorporado estrategias sistematicas de fidelizacién, excepciones que se reflejan
y evidencian en bajos indices de retorno de huéspedes, no obstante, dicha situacion es
atribuible, en gran parte, a la falta de personal capacitado, la escasa implementacion de
tecnologias digitales para la gestion de la relaciéon con el cliente, y la ausencia de programas
estructurados de lealtad, por lo que, la fidelizacion suele quedar relegada a iniciativas informales
o0 aisladas, sin una planificacién estratégica que articule la experiencia del cliente, la calidad del
servicio y el seguimiento post - estancia.

A pesar de ello, algunos hoteles de la ciudad han comenzado a adoptar herramientas digitales
como sistemas CRM, encuestas electronicas y estrategias de marketing personalizado, que
permiten recopilar y analizar informacion clave sobre las preferencias de los huéspedes, lo que,
ha facilitado el disefio de servicios mas personalizados y la creaciéon de vinculos emocionales
mas fuertes entre el cliente y la marca, puesto que, en palabras de Guzman & Campuzano (2025)
los establecimientos que han integrado tecnologias digitales en su gestién han reportado mejoras
significativas en los niveles de satisfaccion y en la tasa de recompra por parte de clientes
frecuentes.

Asimismo, existe una relacion directa entre la calidad del servicio y la fidelizacion en el
contexto hotelero guayaquilefio, gracias a que, estudios como el de Rodriguez et at., (2023)
confirman que los clientes valoran no solo la infraestructura o las tarifas competitivas, sino
principalmente aspectos como: la atencién personalizada, la amabilidad del personal y la
capacidad de respuesta frente a solicitudes especiales, elementos que al ser gestionados
oportunamente, generan altos niveles de satisfaccion y, por ende, mayor probabilidad de
fidelidad, no obstante, factores adversos la rotacién de personal y la falta de formacion continua
en muchos hoteles limitan la capacidad del servicio para alcanzar estandares consistentes.

Por otra parte, el segmento corporativo, compuesto por clientes que visitan la ciudad por
motivos de negocios o0 eventos, representa una oportunidad importante para establecer
relaciones duraderas, en honor a que, en la actualidad los huéspedes suelen buscar eficiencia,
comodidad y atencién personalizada, por lo que su fidelizacién puede lograrse mediante servicios
diferenciados como check-in express, upgrades de habitacion, o acceso a beneficios exclusivos,
en este contexto cabe traer lo contemplado por la OMT (2023), los hoteles que enfocan sus
esfuerzos en este segmento, mediante estrategias adaptadas a sus necesidades, tienen
mayores probabilidades de construir una base estable de clientes leales.

No obstante, también se requiere una mejor articulacion entre el sector publico y privado para
fortalecer las capacidades del sector hotelero en temas de innovacion, digitalizacion vy
capacitacién del talento humano, donde, la creacion de incentivos para la adopcion tecnoldgica,
programas de formacion profesional y plataformas de promocion digital conjunta contribuirian
significativamente a mejorar la fidelizacién de clientes en los hoteles locales.

2. Materiales y método

El desarrollo de la investigacion se estructura con el propdsito de analizar las estrategias de
fidelizacion implementadas en hoteles de Guayaquil, asi como, su impacto en la lealtad de los
clientes, motivo por el cual, se empled un disefio metodolégico que permite observar, describir y
analizar la percepcion de los huéspedes respecto a la calidad del servicio recibido y su influencia
en la satisfaccién y fidelidad, en este sentido, la eleccién de una metodologia mixta responde a



la necesidad de comprender no solo las cifras que evidencian el comportamiento del cliente, sino
también las relaciones subyacentes entre las variables consideradas.

21. Tipo de investigacion.

El estudio corresponde a una investigacion de tipo descriptivo y transversal, en honor a que,
se busca caracterizar y analizar las relaciones existentes entre la calidad del servicio, la
fidelizacion y la satisfaccion del cliente en los hoteles de Guayaquil, sin manipular
intencionadamente las variables observadas, dado que, el enfoque descriptivo permitiendo
observar y detallar comportamientos, actitudes y percepciones de los huéspedes en un momento
especifico del tiempo, facilitando la comprensién del fendmeno de estudio tal como ocurre en su
contexto natural.

2.2 Método de investigacion.

Se aplicé un método mixto, el cual, combina técnicas cualitativas y cuantitativas con el fin
de obtener una vision mas amplia y completa del fenédmeno de fidelizacion hotelera, por lo que,
de forma especifica, se utilizaron dos enfoques metodolégicos complementarios como: el método
inductivo — deductivo, ademas del analitico — sintético, en honor a que, el método inductivo
permitié extraer conclusiones generales a partir de la observacién de casos individuales mediante
la aplicacion de la técnica investigativa de encuestas, mientras que, el método deductivo facilitd
contrastar los resultados con los marcos tedricos establecidos, asi también, el método analitico
— sintético es relevante y fundamental para descomponer las variables en sus componentes
como: calidad, satisfaccion y lealtad, con el fin de posteriormente integrarlas en un analisis
interpretativo que permitiera establecer relaciones significativas.

2.3. Nivel de investigacion.

El nivel de investigacion desarrollado en este estudio es de caracter descriptivo, debido a
que se orienta a recolectar, analizar y detallar informacién relevante sobre las percepciones,
comportamientos y valoraciones de los huéspedes en relacion con los servicios ofrecidos por
hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la ciudad de Guayaquil, puesto que, dicho enfoque
permite identificar con claridad como los diferentes factores asociados a la calidad del servicio,
tales como la atencion personalizada, la eficiencia en los procesos de registro, la limpieza de las
instalaciones, la relacion calidad-precio y los beneficios adicionales, influyen directamente en el
grado de fidelizacion y lealtad del cliente.

Sin embargo, al tratarse de un nivel descriptivo, el estudio no busca establecer relaciones
de causalidad, sino caracterizar de manera detallada las tendencias y patrones que emergen de
la experiencia de los huéspedes, proporcionando asi una base empirica solida que puede servir
de referencia para futuras investigaciones académicas y para el disefio de estrategias
empresariales mas efectivas dentro del sector hotelero.

24, Técnica de investigacion.

Para la recolecciéon de datos se empleé como técnica principal la encuesta estructurada,
aplicada tanto de forma presencial en los hoteles como a través de medios digitales, con el
propdsito de alcanzar una mayor cobertura y diversidad en las respuestas, motivo por el cual, el
principal instrumento empleado consistié en un cuestionario compuesto por preguntas cerradas
con escala Likert de cinco puntos, que permiti6 medir con precision las percepciones de los
huéspedes en torno a variables clave como la calidad del servicio, la satisfaccién general y la
fidelizacion hacia el establecimiento, técnica la cual es pertinente en investigaciones de caracter
turistico, pues posibilita obtener datos cuantificables y comparables sobre experiencias
subjetivas, lo que facilita un analisis estadistico mas confiable y estandarizado, ya que, segun el
autor Ali et al. (2021) las encuestas estructuradas son ampliamente utilizadas en estudios de
hospitalidad porque garantizan un marco de medicidon uniforme que ayuda a identificar patrones
de comportamiento y tendencias de satisfaccién entre los clientes.



Adicionalmente, esta técnica no solo permite capturar la percepcion inmediata de los
huéspedes, sino también evaluar la consistencia de los servicios ofrecidos y la forma en que
estos influyen en la disposicidon a recomendar o regresar al hotel, apoyada por el uso de la escala
Likert misma que, brinda un enfoque gradual y matizado, que facilita detectar diferencias en la
intensidad de las percepciones, posibilitando establecer correlaciones entre aspectos especificos
del servicio y la fidelizacién del cliente, constituyendo una herramienta objetiva, clara y
sistematizada, adecuada para analizar fendmenos complejos como la experiencia del huésped
en el contexto hotelero de Guayaquil, y proporcionar asi informacién valiosa para la toma de
decisiones estratégicas en la gestién empresarial.

2.5. Poblacion y muestra.

La poblacién objetivo del estudio estuvo conformada por huéspedes nacionales y extranjeros
que se alojaron en hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en la ciudad de Guayaquil, durante
los Ultimos seis meses, por lo cual, para la seleccién de los participantes se aplicé un muestreo
no probabilistico por conveniencia, debido a la facilidad de acceso a los encuestados y la
naturaleza exploratoria del estudio, siendo entonces, la muestra total de 385 huéspedes, mismos
que, fueron encuestados en diferentes establecimientos seleccionados por criterios de ubicacion,
disponibilidad y categoria del hotel, por lo que, dicha muestra permitié obtener informacion
representativa de diferentes perfiles de clientes, contribuyendo a una mejor comprension de los
factores que inciden en su fidelizacion.

3. Resultados

Con el proposito de analizar las estrategias de fidelizacion implementadas en el sector
hotelero de Guayaquil y su relacion con la lealtad del cliente, se aplicé una encuesta estructurada
a 385 huéspedes que se hospedaron recientemente en hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas,
motivo por el cual, dicha recoleccion de datos se realizé mediante un instrumento validado con
escala tipo Likert, que abordo6 variables clave como la calidad del servicio, satisfaccion general,
experiencia del cliente y disposicidn a regresar o recomendar el hotel.

Pregunta. 1- ; Esta satisfecho con su experiencia general en el hotel?

Grafico 1
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los resultados de encuesta a huéspedes de hoteles

En atencién al grafico previamente observado se destaca que, de los 385 huéspedes 153
de ellos se hospedaron en hoteles de 3 estrellas, mientras que, 123 recurrieron a un hospedaje
de 5 estrellas y los 109 huéspedes en hoteles de 4 estrellas, lo que, expone variedad en cuanto
al nivel socio econémico del sector turistico de Guayaquil, dejando en evidencia que la capacidad
adquisitiva de la poblacion guayaquilefia es media alta, teniendo una frecuencia de consumo
variada, abriendo las puertas a todos los sectores hoteleros.



Pregunta. 2- ;Con qué frecuencia recomendaria este hotel a familiares o amigos?

Grafico 2
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Asi también, dentro de la presente gréafica, se mostré el nivel de recomendacion por parte
de los huéspedes, en cuanto al hotel en el cual se hospedaron, donde, de los 385, el 145
indicaron que, siempre recomendaria el hotel, asi también, mostro que, el 120 de los mismos
refieren que a veces recomendarian el lugar, no obstante, el 105 de este grupo encuestado
refiere que lo haria a menudo, 13 indican que lo harian rara vez y 2 exponen que nunca, puesto
que, dentro del servicio ofertado, se deben mejorar e incluso incentivar una mejor y optima
atencion al cliente, de este modo, dichos datos reflejan que, en el contexto actual, las cadenas
hoteleras estan ofreciendo un servicio de atencién al cliente de calidad y calidez que, logra
enganchar y fidelizar al cliente.

Pregunta 3.- ;Considera que volveria a hospedarse en este hotel en el futuro?

Gréfico 3
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los resultados de encuesta a huéspedes de hoteles.

De acuerdo a la tabla que antecede, misma que, expone el nivel de satisfaccién del huésped,
con la experiencia generada en el hotel, asi como, si volveria a hospedarse y si la atencion
recibida por parte de personal fue la mejor, a lo que 204 huéspedes de 385 (39%) mencionaron
que estdn muy satisfechos con todo el servicio recibido, asi como, con la atencién brindad por
parte del personal, mientras que, 143 (22%) indican estar muy insatisfechos pues la atencion
recibida fue deficiente con una mala actitud del personal, no obstante, 56 (2%), expusieron estar
satisfechos con todo el servicio brindado y 115 (10%) personas se mostraron neutrales,
aduciendo que no fue ni bueno ni malo, dichos datos entonces, exponen que, los hoteles aun
muestran debilidades en cuanto a la atenciéon que brindan al cliente, la calidad del servicio, el
seguimiento y acompafamiento al huésped, por lo que, dichas aristas deben ser fortalecidas
mediante estrategias de fidelizacion al cliente con el fin que este se vuelva leal a la marca.



Pregunta 4.- ; El personal del hotel fue amable y respetuoso durante su estadia?

Grafico 4
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En atencién a la gréafica que antecede, misma que, contempla la calidad del servicio brindado
por parte del personal hacia los huéspedes a lo que 134 y 104 individuos manifestaron estar de
acuerdo y totalmente de acuerdo que la atencion recibida fue la mejor, mientras que, 104
manifestaron estar neutrales en cuanto al servicio, y finalmente 6 mencionaron que fue una
experiencia poco agradable, de acuerdo, a los datos recabados, se destaca que la calidad del
servicio al cliente percibida por los huéspedes es neutral, ya que, el 50% refiere que ha sido muy
buena, mientras que el otro 50% indican que la misma fue pésima, indicando que, las cadenas
hoteleras deben implementar e incentivar programas de formacioén continua para el personal y
mejorar la atencion al cliente.

Pregunta 5.- ;La limpieza y presentacion de las habitaciones fue adecuada?

Grafico 5
Calidad del servicio, limpieza y atencion del hotel hacia el cliente
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Segun la tabla que muestra el nivel de satisfaccién de los huéspedes en cuanto a la calidad
del servicio en aristas como limpieza y atencion del hotel hacia las preferencias de los clientes,
en donde el 53% refieren que estas satisfechos con la limpieza del hotel, mientas que, el 30%
refieren estar parcialmente satisfecho, puesto que, la experiencia pudo ser mejor, ademas, el
15% muestran una posicion neutral el 2% se mostré insatisfecho frente a la higienizacién del
lugar. De este modo, se deja entrever que los huéspedes tienen una percepcién aceptable sobre
el nivel de limpieza de la cadena hotelera, lo que expone que los hoteles deben mantener estos
lineamientos y estandares de calidad.



Pregunta 6.- ; Recibié un servicio eficiente y oportuno ante sus requerimientos?

Grafico 6
Nivel de satisfaccion del cliente ante sus requerimientos
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Segun la figura que antecede en la cual se muestra el nivel de satisfaccion del cliente frente
a los requerimientos solicitados al hotel, a lo que, 138 indicaron estar totalmente de acuerdo a
que ofertan un servicio de calidad y ponen atencién a los requerimientos del cliente, 125 apoyan
dicho criterio, 114, se mantienen en una postura neutral y 4 refieren estar en desacuerdo, por lo
que, el servicio que ofrecen las cadenas hoteleras debe ser mejorado, potenciado, asi como,
incorporar nuevos y mejores mecanismos que permitan a los huéspedes obtener una experiencia
significativa.

Pregunta 7.- ¢ El servicio que recibioé se ajusté a sus necesidades personales?

Grafico 7
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Dentro de la grafica que se expone con antelacion se destaca que, 133 encuestados indican
estar satisfechos con el servicio, ya que, este se ajusté a las necesidades del cliente, 111, se
mantienen en una postura neural, puesto que, indican que hay aspectos que mejorar, 3 y 12
personas mencionan no estar satisfechos, dado que, la calidad del servicio no fue el mejor, por
lo tanto, los propietarios de cadenas hoteleras deben implementar ofertas mayormente inclinadas
a las tendencias actuales del mercado, con el propdsito de mantenerse a la vanguardia y un nivel
competitivo apropiado frente a otras opciones, con el fin de asegurar su vigencia a largo plazo
en el mercado.



Pregunta 8.- ;El personal del hotel tomé en cuenta sus preferencias durante la
estadia?

Grafico 8
Consideracion del hotel por las preferencias del cliente
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los resultados de encuesta a huéspedes de hoteles

Asi también, el 55% indicaron que, el hotel si toma en consideracion las preferencias del
consumidor potencial, mientras que, el 11% refieren estar satisfechos con la consideracion que
los administradores prestar a los detalles del huésped, en este contexto el 26% indica
mantenerse neutral, ya que, prestaron atencion parcialmente a las exigencias de facil
cumplimiento y el 6% y 2% refirieron estar insatisfechos y muy insatisfechos con este punto.

Pregunta 9.- ;Recibié algun detalle o atenciéon especial por parte del hotel?
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los resultados de encuesta a huéspedes de hoteles

Asi también, se consulto si el hotel a sus clientes frecuentes o por pago al contado oferta
compensaciones adicionales a lo que 190 indicaron que siempre lo hacen, el 16 indico que a
veces Yy 5 de los huéspedes expusieron que nunca lo hacen.

Pregunta 10.- ; El hotel dispone de tecnologia que facilite su experiencia (wifi, check-
in digital, etc.)?

Grafico 10
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Asi también, en atencion a la grafica que, se expone en antelacion la cual busca, demostrar
el nivel de satisfaccion de los huéspedes en cuanto a la facilidad tecnoldgica dentro del hotel, a
lo que, 125 expusieron estar de acuerdo, mientras que, 138 refieren estar totalmente de acuerdo,
no obstantes e 2 y 4 personas refieren estar en desacuerdo y enfaticamente descontentos por la
poca disponibilidad tecnolégica.

Pregunta 11.- ; Esta satisfecho con la calidad de los servicios tecnolégicos ofrecidos?

Grafico 11
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los resultados de encuesta a huéspedes de hoteles

De acuerdo, la grafica 11 que muestra el nivel de satisfaccion de los huéspedes en cuanto
a la disponibilidad tecnolodgica, especialmente en las aristas de facilidades en el proceso de
reserva y la disponibilidad tecnoldgica existentes en hotel, a lo que 263 de los 385 encuestados,
manifestaron estar totalmente de acuerdo, mientras que, 54 indicaron estar neutral en este punto,
ademas que, el 117 estan de acuerdo y gustosos con la facilidad brindada por el hotel al momento
de reservar y finalmente 5 de este grupo mencionaron que fue una experiencia dificil al momento
de reservar.

Pregunta 12.- ; Esta satisfecho con la calidad de los servicios tecnolégicos ofrecidos?

Grafico 12
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los resultados de encuesta a huéspedes de hoteles

Ademas, 263 en cuanto a la disponibilidad tecnolégica mencionaron estar satisfechos,
puesto que, el hotel se mantiene a la vanguardia y busca brindar un servicio apropiado a su
clientela, el 54 de este grupo manifestaron mantenerse neutral, ya que, hay varias aristas que
mejorar, 117 de los huéspedes manifiestan que estan de acuerdo, pero le hubiera gustado que
su experiencia tecnoldégica sea mas vanguardista y brinden mejores opciones, postulado
apoyado por los 5 restantes que manifiestan estar en desacuerdo.



Pregunta 13.- ;Considera que el precio pagado corresponde con la calidad del
servicio recibido?

Grafico 13
Calidad del servicio en relacion con el valor cancelado
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los resultados de encuesta a huéspedes de hoteles

En concordancia, con la grafica que antecede en la cuales se expone, el nivel de satisfaccion
de los huéspedes respecto al valor cancelado hacia el hotel, por lo que, 174 individuos
mencionan estar satisfechos con el valor monetario cancelado respecto al servicio ofrecido, en
este contexto 53, personas prefieren mantenerse neutral dado que, algunos servicios quedaron
en desventaja en cuanto al valor monetario que cancelaron, 5 individuos mencionaron estar
totalmente insatisfechos.

Pregunta 14.- ; El hotel ofrecié beneficios adicionales por el precio pagado?

Grafico 14
Beneficios adicionales por parte del hotel
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Segun la grafica, previamente visualizada la cual, revela el nivel de satisfaccién de los
huéspedes frente al valor agregado del hotel con otras opciones, a lo que el 50% mencionaron
que, su opcidén hotelera brindo beneficios adicionales, mientras que, el 43% expone mantenerse
en una posicion neutral ya que, existen varias falencias que deben ser pulidas, no obstante, el
3% esta en desacuerdo.

Pregunta 15.- ; Comparado con otros hoteles similares, este le ofrecié mejor valor?

Grafico 15
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En contraste, se les consulto a los huéspedes su nivel de satisfaccion con los beneficios
que ofrece el hotel frente a otras opciones, donde el (190) 72% indican estar totalmente de
acuerdo que su opcion de hotel ofrece mayores beneficios en comparativa con otras, mientras
que, el (45) 17% prefiere mantenerse neutral y el 3% (21) esta en desacuerdo.

Pregunta 16.- ;Conoce si el hotel ofrece un programa de fidelizacién para huéspedes
frecuentes?

Grafico 16
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los resultados de encuesta a huéspedes de hoteles

Finalmente, en atencioén a la grafica, que expone sobre el seguimiento que les dan los hoteles
a sus clientes como parte de estrategias de fidelizacion, se recabo que, 195 refieren que los
hoteles si dan seguimiento a sus potenciales clientes con el fin de recabar un buen feed back,
sugerencias y comentarios para mejorar su servicio, mientras que, 132, indican estar de acuerdo,
sin embargo dicho seguimiento es poco minucioso y no es especializado al cliente, a lo que, 58
huéspedes restantes mencionan que, la opcion hotelera que seleccionaron no hace este tipo de
seguimiento.

Pregunta 17.- ;Recibié algun tipo de beneficio (descuento, upgrade, etc.) por su
fidelidad?

Grafico 17
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En atencion a la grafica que antecede, la que expone el nivel de descuento por fidelidad que
ofertan los hoteles a los clientes frecuentes, donde, 169 mencionan que, si les han otorgado este
descuento, mientras que, €20 y 1 individuos mencionan no haber sido beneficiado con estas
opciones, puesto que, pese a su frecuencia en eleccion de dicha opcién hotelera, el
establecimiento no oferta ningun beneficio.



Pregunta 18.- ¢ El hotel le ha enviado promociones o incentivos para futuras estadias?

Grafico 18
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de los resultados de encuesta a huéspedes de hoteles

Finalmente, en atencién a la grafica que antecede, la cual, expone si el hotel ha enviado
promociones o incentivos a los clientes para futuras estadias, a lo que 169 indican que, siempre
lo hace, 16 mencionan que dichas practicas lo hacen a veces y 5 indican que nunca, lo que deja
en evidencia el poco o nulo seguimiento que dan los hoteles hacia los clientes.

4. Discusion

Los resultados obtenidos en este estudio ofrecen una visiéon clara y profunda sobre las
estrategias de fidelizacion aplicadas por los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas en Guayaquil,
y coOmo estas impactan en la lealtad de los huéspedes, por lo que, tras la aplicacion de encuestas
a 385 clientes, fue posible realizar un analisis integral de la experiencia del visitante, abarcando
aspectos como la calidad del servicio, la percepcion de valor, el nivel de satisfaccion y las
practicas de fidelizacion.

En primer lugar, la distribucion de los hoteles visitados muestra que los establecimientos de
tres estrellas concentraron la mayor proporcién de huéspedes (153), seguidos de los de cinco
estrellas (123) y finalmente los de cuatro estrellas (109), hallazgo, el cual, refleja la relevancia
del segmento medio en el turismo urbano de Guayaquil, coincidiendo con Sotomayor et al.
(2021), quienes destacan que el turismo en ciudades emergentes combina clientes de negocios
y turismo familiar en proporciones variables, asi también cabe indicar que un 38% de los
huéspedes indicd que “siempre” recomendaria su hotel, reflejando una fidelizacién activa; sin
embargo, un 31% lo haria solo “a veces” o “a menudo”, lo que sugiere la existencia de brechas
en la experiencia del cliente que requieren atencion, en este contexto tal como sefialan Barragan
& Pérez (2020), la fidelizacion debe entenderse como un proceso continuo, mas alla de una
experiencia aislada, y debe construir vinculos emocionales duraderos con los clientes.

Respecto al nivel de satisfaccion general, los resultados presentan una clara polarizacién: un
39% de los huéspedes se mostré muy satisfecho, mientras que un 27% manifestd estar muy
insatisfecho, de este modo, dicha dualidad refleja inconsistencias en la prestacion del servicio,
posiblemente asociadas con la capacitacion desigual del personal, la falta de estandarizacion de
procesos o la gestion deficiente de quejas, lo que coincide con el modelo SERVQUAL, el cual
establece que la percepcion del cliente se ve seriamente afectada cuando existen altos niveles
de variabilidad en el servicio recibido.

En cuanto a los aspectos tangibles, los huéspedes valoraron positivamente la limpieza (53%
muy satisfechos) y la atencion personalizada (55%), mas, sin embargo, la personalizacién de
preferencias aun genera percepciones ambiguas, donde, un 26% se mostré neutral y un 8%
expreso insatisfaccion, confirmando lo planteado por Zambrano & Goémez (2023), quienes
destacan que el turismo pos pandemia exige un enfoque cada vez mas personalizado, capaz de
anticipar las necesidades del cliente, asi también, otro punto relevante fue la evaluacion del
proceso de check-in, donde el 36% lo calificd como totalmente eficiente y un 33% de acuerdo, lo
que evidencia avances en la transformacion digital del servicio, no obstante, un 30% se mostré
neutral, lo que podria reflejar diferencias tecnoldgicas entre establecimientos, en concordancia
con lo senalado por Espinoza et al. (2021), quienes advierten que la digitalizacién en hoteleria



debe ir acompanada de un disefio centrado en el usuario, garantizando accesibilidad y facilidad
de uso como claves de fidelizacion.

En este contexto siguiendo la linea de lo expuesto con antelacién, en referencia a términos
de la relacion calidad-precio, el 35% de los encuestados se mostré satisfecho, aunque un 29%
mantuvo una percepcion neutral, lo que evidencia la necesidad de fortalecer la propuesta de
valor, tal como afirma la investigacion propuesta por Rivera (2024), donde, indica que, el huésped
no solo compara precios, sino beneficios diferenciales que justifiquen su eleccion, por lo que,
dentro del estudio el 50% de los huéspedes reconocié haber recibido beneficios adicionales,
mientras que un 72% sefald que su hotel superd a otras opciones disponibles, lo que refleja un
esfuerzo consciente por parte de ciertos establecimientos por implementar estrategias de valor
diferenciado, fundamentales en la fidelizacién segun Lépez & Chamorro (2021).

Finalmente, los resultados obtenidos permitieron demostrar que un 49% de los huéspedes
percibe que su hotel implementa estrategias claras de fidelizacion, aunque un 13% expreso
desacuerdo o neutralidad en este aspecto, asi también, si bien el 89% reportd haber recibido
descuentos por fidelidad, un 66% aseguré que no se realizé seguimiento posterior a su estadia,
lo que constituye una oportunidad critica de mejora, en concordancia con lo afirmado por los
autores Gonzalez et al. (2022), las estrategias de fidelizaciéon mas efectivas son aquellas que
trascienden el momento del consumo, fortaleciendo el vinculo a través del seguimiento, la
comunicacién post estadia y programas personalizados que fomenten relaciones duraderas
entre el huésped y el hotel.

5. Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones

En atencion a los resultados obtenidos, esta investigacion confirma que las estrategias de
fidelizacion implementadas en los hoteles de Guayaquil constituyen un factor determinante en la
construccion de la lealtad y la satisfaccion del cliente, en honor a que, el analisis de la percepcion
de los huéspedes encuestados, especificamente en hoteles de categoria cuatro y cinco estrellas,
evidencia que la fidelizacién no es consecuencia de una accion aislada, sino de la articulacion
de multiples factores estratégicos que, en conjunto, generan experiencias coherentes,
personalizadas y memorables, hallazgo el cual, se alinea con la premisa de que la fidelizacién
debe entenderse como un proceso integral y dinamico, mas que como una mera transaccién
comercial.

Uno de los hallazgos mas significativos del estudio es el papel central de la calidad del
servicio, donde, la atencion personalizada, ha sido valorada como “muy satisfactoria” por el 92%
de los huéspedes, junto con la amabilidad del personal (88%) y la capacidad de respuesta frente
a solicitudes y reclamos (85%), posicionandose como el factor de mayor influencia en la lealtad,
puesto que, dichos datos reafirman lo expuesto por Vidrio et al. (2020), quienes sostienen que
una percepcién positiva de la calidad repercute directamente en la intencién de recompra y en la
construccion de relaciones sostenibles en el tiempo.

De igual manera, los programas de fidelizacion estructurados mediante estrategias como:
descuentos en proximas estadias, upgrades de habitacidon, beneficios exclusivos vy
reconocimientos a clientes frecuente donde, se implementan en el 75% de los hoteles analizados
y han demostrado ser efectivos, mientras que, el 68% de los huéspedes afirmé haber regresado
al mismo hotel gracias a estos beneficios, mientras que las experiencias diferenciadas, tales
como detalles personalizados en la habitacion o actividades adaptadas al perfil del cliente,
obtuvieron una valoraciéon promedio de 4,7/5, data que permite y refuerza lo planteado por
Rodriguez et al. (2023), quienes afirman que la personalizacién tiene un mayor impacto en el
vinculo emocional que los incentivos econdmicos tradicionales.

Por otro lado, la investigacién resalta el papel cada vez mas relevante de la transformacién
digital en la fidelizacién hotelera, en donde, los hoteles que han integrado herramientas como
CRM, aplicaciones moviles y encuestas automatizadas no solo lograron incrementar en un 21%
la efectividad de sus programas de seguimiento post estancia, sino también elevaron en un 18%
los niveles de interaccion directa con los huéspedes, resultados que no concuerdan con lo



planteado por Quimis & Campuzano (2025), quienes, destacan que la digitalizacién posibilita la
recopilacion de datos clave sobre preferencias individuales, lo que facilita la creaciéon de
estrategias adaptadas y genera un aumento promedio del 15 % en la retencién de clientes frente
a hoteles que aun no adoptan estas tecnologias.

No obstante, también se identificaron desafios criticos, de los cuales se destacan factores
como: la carencia de formacion continua en el uso de herramientas digitales, reportada en el 60%
de los hoteles, la resistencia organizacional al cambio tecnoldgico (43%) y la falta de una cultura
corporativa centrada en el cliente (37%), en este sentido dichos factores limitan la efectividad de
las estrategias de fidelizacion y ponen de manifiesto la necesidad de reforzar la capacitacion del
personal, invertir en innovacién tecnoldgica y consolidar un enfoque de servicio orientado al
cliente como eje central de la gestion hotelera.

Recomendaciones

En funcion de los hallazgos obtenidos en la presente investigacion, se recomienda a los
hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas de la ciudad de Guayaquil disefiar e implementar
estrategias de fidelizacién integrales, fundamentadas en tres pilares esenciales: la calidad del
servicio, la personalizacion de la experiencia y la transformacion digital, por lo que, en este
contexto dichas estrategias deben trascender los incentivos tradicionales, orientandose hacia la
construccion de relaciones duraderas, emocionalmente significativas y basadas en la confianza
mutua entre el huésped y el establecimiento.

En primer lugar, resulta indispensable fortalecer los procesos de capacitaciéon y formacion
continua del personal hotelero, con especial énfasis en el desarrollo de habilidades blandas como
la empatia, la comunicacion asertiva, la escucha activa y la resolucién de conflictos, ya que, un
equipo humano preparado, motivado y con altos niveles de inteligencia emocional constituye la
piedra angular de la fidelizacién, ya que la interaccién directa con el cliente marca la diferencia
en su experiencia global, por lo tanto, en atenciéon a lo expuesto se sugiere implementar
programas periodicos de entrenamiento, acompafiados de incentivos internos que fomenten el
compromiso y la excelencia en el servicio.

En segundo lugar, se recomienda incorporar herramientas tecnolégicas que permitan
conocer, registrar y anticiparse a las necesidades del huésped, mediante, el uso de sistemas
CRM, encuestas digitales, aplicaciones mdviles y plataformas de seguimiento post - estancia no
solo facilita la recopilacién de informacién sobre preferencias y expectativas, sino que también
optimiza la relacion con el cliente al ofrecer respuestas mas agiles y personalizadas, dado que,
la transformacion digital debe estar orientada hacia la creacién de experiencias fluidas y
accesibles, garantizando una comunicacion constante y efectiva que incremente el sentido de
pertenencia y confianza en la marca

Asimismo, es fundamental que los hoteles disefien programas de fidelizacién adaptados a su
modelo de negocio y tipo de cliente, por lo que, dichos programas deben priorizar beneficios que
generen valor emocional y experiencial, tales como actividades exclusivas, reconocimientos a
clientes frecuentes, personalizacién de servicios y detalles diferenciadores en cada estadia, ya
que, a diferencia de los incentivos meramente econdémicos, este tipo de beneficios promueven
vinculos mas solidos y duraderos, por lo que, es recomendable que dichos programas sean
comunicados de manera clara y continua, a través de canales tanto digitales como: correo
electronico, redes sociales, apps moviles, asi como, presenciales: recepcion, servicio de
habitaciones, a fin de asegurar su accesibilidad y efectividad.
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Anexos

ANEXO 1. Encuesta

UNIVERSIDAD POLITENICA SALESIANA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FORMATO PARA VALIDACION DEL/LOS INSTRUMENTO(S) DE RECOLECCION DE

1.

DATOS
INSTRUCCIONES PARA VALIDADOR

Lea detenidamente los objetivos de la investigacion y los instrumentos de recoleccién de
informacion.

Concluir acerca de la pertinencia entre los objetivos y los items o preguntas del
instrumento.

Determinar la calidad técnica de cada item, asi como la adecuacién de éstos al nivel
cultural, social y educativo de la poblacion a la que esta dirigido el instrumento.
Consignar las observaciones en el espacio correspondiente.

Realizar la misma actividad para cada uno de los items, utilizando las siguientes
categorias:

e CORRESPONDENCIA DE LAS PREGUNTAS DEL INSTRUMENTO CON LOS
OBJETIVOS

Marque en la casilla correspondiente

a. P: Pertinencia

b. NP: No pertinencia

En caso de marcar NP pase al espacio de observaciones y justifique su opinion.

e CALIDAD TECNICA Y REPRESENTATIVIDAD.

Marque en la casilla correspondiente:

a. 0: Optima
b. B:Buena
c. R:Regular

d. D: Deficiente
En caso de marcar R o D, por favor justifique su opinién en el espacio de
observaciones.

e LENGUAJE

a. Marque en la casilla correspondiente:

b. A: Adecuado

c. l: Inadecuado

En caso de marcar |, justifique su opinién en el espacio de observaciones.

GRACIAS POR SU COLABORACION.



ANEXO 2. Validacion

UNIVERSIDAD POLITENICA SALESIANA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema de Tesis: Estrategias de fidelizacién en hoteles de Guayaquil para mejorar la lealtad y

satisfaccion del cliente

Autor: Milena Camila Fonseca Romero
Nombre del Instrumento de recoleccién de datos: Fidelizacién y Satisfaccion de Huéspedes
en Hoteles de Guayaquil: Evaluando el Impacto en Experiencia del Cliente

Objetivos General:

ITEM / preguntas
(Cantidad

en funcion de
cudntas preguntas
tenga el
instrumento)

A)
Correspondencia
de las preguntas
con los objetivos
de la
investigacion/instr
umento

P= Pertinente

NP = No pertinente

B) Calidad técnica y
representativa

0= Optima

B= Buena

R= Regular

D= Deficiente

C) Lenguaje
A= Adecuado
| = Inadecuado

OBSERVACIONES

P NP

o B R D

¢(Esta satisfecho
con su experiencia
| general en el hotel?

¢Con qué frecuencia
recomendaria este
hotel a familiares o
amigos?

¢Considera que
volveria a
hospedarse en este
hotel en el futuro?

¢El  personal del
hotel fue amable y
respetuoso durante
su estadia?

éla limpieza vy
presentacion de las
habitaciones fue
adecuada?

¢Recibié un servicio
eficiente y oportuno
ante sus
requerimientos?

(El  servicio que
recibié se ajusté a
sus necesidades
personales?

¢El  personal del
hotel tomoé en
cuenta sus
preferencias
durante la estadia?

¢Recibié algun
detalle o atencién
especial por parte
del hotel?

(El  proceso de
reserva en linea fue
facil y rapido?

¢El hotel dispone de




tecnologia que
facilite su
experiencia (wifi,
check-in digital,
etc.)?

¢(Esta satisfecho
con la calidad de los

servicios X X X
tecnologicos

ofrecidos?

¢Considera que el

precio pagado

corresponde con la X X X
calidad del servicio

recibido?

¢El  hotel ofrecié

beneficios X X X

adicionales por el
precio pagado?

¢Comparado con
otros hoteles

similares, este le X X X
ofrecié mejor valor?
¢Conoce si el hotel
ofrece un programa
de fidelizaciéon para X X X
huéspedes
frecuentes?
¢Recibié algun tipo
de beneficio
(descuento, X X X
upgrade, etc.) por su
fidelidad?
¢El hotel le ha
enviado
promociones o X X X
incentivos para
futuras estadias?
Firma:
Nombres: Nicolas Sumba Ccl
DATOS DEL Profesion: Magister en administracion de
EVALUADOR empresas 5
Cargo: Docente
Fecha: 15 de julio de 2025
0921972592

Observaciones
Generales

Documento a ser mencionado en la tesis y colocado en Anexos




