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RESUMEN

En los ultimos afios ha habido un creciente incremento
de los servicios hoteleros, teniendo una competitividad
entre estos, por lo que se hace indispensable la implan-
tacion de las estrategias para captar y mantener clientes.
Las estrategias aplicadas para mantener clientes llama-
da lealtad surgen para dar respuesta a esta constante
necesidad logrando mejorar los ingresos y reducir los
egresos. La lealtad en el sector hotelero viene medida
por diferentes factores como la cognitiva, afectiva, cona-
tiva y de accion.

Palabras clave: Lealtad, marketing relacional, satisfac-
cion

THE LOYALTY OF THE CUSTOMERS OF THE
HosTELS OF THE CITY OF RioBAMBA- ECUADOR

ABSTRACT

In recent years there has been a growing increase in
hotel services, having a competitiveness among them,
making it essential to implement strategies to attract and
retain customers. The strategies applied to keep custo-
mers called loyalty arise to respond to this constant need
to improve revenue and reduce outflows. Loyalty in the
hotel sector is measured by different factors such as cog-
nitive, affective, conative and action
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INTRODUCCION

El creciente desarrollo de la industria hotelera debido al auge
economico dado por la dolarizacién, ha dado lugar a que los
hoteles y hostales busquen estrategias para captar y mantener
clientes. No se han realizado ningun estudio al respecto en la
zona central del pais.

Al realizar este estudio los propietarios de los establecimientos
buscaran que la lealtad de los clientes mejore debido a que co-
noceran los factores que inciden directa e indirectamente en la
lealtad de los huéspedes

Se conocerd los niveles de la lealtad de los clientes gracias al
instrumento que permite hacer un test de la lealtad de cada
cliente.

La creciente oferta de servicios hoteleros conlleva a la compe-
titividad y a mejorar las estrategias para mantenerse en el mer-
cado. Para Asociation American Marketing (2015) define la Mar-
keting “es la actividad, un conjunto de instituciones y procesos
para crear, comunicar, entregar, y el intercambio de ofertas que
tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la socie-
dad en general.”

Para Chiesa de Negri (2011) sefala que el marketing Relacio-
nal es un sistema que mantiene y mejora las relaciones con los
clientes, ademas de establecer estrategias para atraer nuevos
clientes y las transacciones sean largas y duraderas.

El Marketing relacional se centra mas en la adquisicion de nue-
vos clientes buscando una relacién duradera que beneficie los
intereses del cliente, asi como los de la empresa esto se logra
mediante la comunicacion personalizada, servicio post venta,
productos personalizados o de acuerdo a los requerimientos de
los clientes y ofertas especiales de los precios de los bienes o
servicios ofertados Best (2012)

Para Best (2012) menciona que existen tres niveles de progra-
mas de marketing relacional con los clientes: el programa de
personalizacion de las comunicaciones, estrategia de ofertas
personalizadas en atencion a sus necesidades y comportamien-
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tos de compra especifico y programas individualiza-
das de gestion de relaciones.

Sanchez y Segovia (2007) Indica que el Marketing
Relacional consiste en establecer, desarrollar y co-
mercializar relaciones a largo, medio y corto plazo
con clientes proveedores, distribuidores, entidades
laterales (competidores, organizaciones no lucrati-
vas y gobierno) y ambito interno (empleados, de-
partamentos funcionales y unidades de negocio),
tales que permitan el mayor valor ofertado al con-
sumidor final y, a la vez, la consecucion de los obje-
tivos de todas partes mencionadas de la forma mas
eficiente para cada una de ellas.

A pesar que la definicion de lealtad ha sido am-
pliamente estudiado en la literatura sobre servicios
existen ciertos desajustes y desacuerdos en su
concepto y medida Gil, Moliner, y Ruiz (2009).

La lealtad se puede definir como una promesa de
comportamiento relativo al producto o servicio, que
conlleva la probabilidad de compras futuras o la po-
sibilidad de que el cliente cambie a otra marca o
proveedor del servicio Bigne y Andrew (2014).

La lealtad es una construccién compleja y tres co-
rrientes de distinguir entre la literatura. La prime-
ra corriente prefiere definir la lealtad en términos
de comportamiento. Nivel de lealtad a la marca se
mide mediante el control de la frecuencia de las
compras o de la cantidad de cambio de marca entre
los consumidores en una categoria de producto. El
segundo enfoque es la perspectiva actitudinal, que
hace hincapié en que las emociones o los factores
afectivos influyen en la lealtad Izquierdo, Cilian, y
Gutierrez (2005). La tercera es la perspectiva com-
binada, que ha examinado la lealtad a la luz de sus
dimensiones de comportamiento y de actitud Dick
y Basu (2004) han desarrollado un marco para la
lealtad del cliente que combine ambas medidas ac-
titudinales y de comportamiento.

“El grado de fidelidad de los clientes se mide como
el porcentaje de clientes fieles, el porcentaje de los
ingresos asociados a los clientes leales y el surgi-
miento de cliente fiel después de la ejecucion de
las actividades de marketing relacional.” Izquierdo,
Cilian, y Gutierrez (2015).

En la literatura las definiciones de lealtad destacan
los compromisos a largo plazo con profundas re-
laciones con clientes y el negocio especifico Dick
y Basu (2004); De hecho, la lealtad manifiesta un
contrato psicoldgico profundo entre los clientes y un
proveedor de producto / servicio especifico debido
a que un contrato psicoldgico surge cuando una de
las partes considera que la promesa de rendimien-
tos futuros se ha hecho
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Cuando uno viaja a otra ciudad o pais, por lo gene-
ral tiene diferentes necesidades y demandas para
el destino uno viaja por paseo, trabajo, estudio u
diversion. Tratando de responder a estas necesida-
des y demandas es lo que comprende la industria
del turismo. La industria turistica puede ser dividido
en sectores principales: la hospitalidad, atracciones
eventos, transporte, viajes organizadores y los in-
termediarios y de los sectores de la organizacion
de destino. Todos estos sectores pueden ser consi-
derados como gama de empresas y organizaciones
involucradas en la entrega de los productos turisti-
cos y la experiencia de viaje. Hostales por supues-
to, son una parte del sector de la hosteleria y, como
tal, son los principales componentes de suministro
esenciales del turismo. Middleton, Fyall, y Morgan
(2011)

Para Lopez (2011) el marketing relacional es el
proceso de identificar, mantener, reforzar y de ser
necesario terminar las relaciones con los clientes
y otros stakeholders de una manera rentable de tal
manera que los objetivos de todas las partes invo-
lucradas sean logrados y conseguir la lealtad de los
clientes.

Esta metodologia del marketing relacional es un
sistema basado en herramientas tecnoldgicas que
permite construir la lealtad de los clientes. Se fun-
damente en la idea de establecer con cada cliente
una relacion de aprendizaje que se forma mas inte-
ligente en cada interaccién Droskin (2014).

Estos programas, como por ejemplo las millas aé-
reas, funcionan como descuentos y, por tanto, se
basan en incentivos a corto plazo Bejou y Palmer
(2008). Ahora bien, no permiten que se construyan
relaciones sdlidas, por qué no se concentran en sa-
tisfacer mejor las necesidades de transporte o de
alojamiento de los clientes.

La lealtad se refleja en el incremento de la proba-
bilidad de repetir los comportamientos de compra y
de consumo de los mismos productos o servicios
que han sido adquiridos consumidos o usados con
anterioridad Ramirez y Duque (2013)

La lealtad son las estrategias que se basan en el
marketing relacional para lograr que los clientes
sean asiduos usuarios de los servicios que ofertan
las organizaciones, de la misma manera se busca
mediante el marketing relacional tener una relacion
duradera y que sea a largo plazo con los nuevos
clientes y los antiguos clientes.

La lealtad se puede medir en la manera repetitiva
del uso del servicio por parte del cliente, todas las
estrategias de marketing encaminadas a la conse-
cucion de este objetivo o sea de mantener clien-
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tes y que estos sean leales, asi como de mantener
clientes a largo tiempo se denomina marketing re-
lacional.

El Objetivo de la presente investigacion es estable-
cer los niveles de lealtad de los clientes de los hos-
tales de la ciudad de Riobamba Ecuador.

METODOLOGIA

De acuerdo a la naturaleza de estudio, segun Her-
nandez, Fernandez y Baptista (2010) en su libro
describe que existen estos tipos de investigacion
es descriptiva y explicativa.

Es descriptiva, porque se hace un diagndstico de
las variables de estudio.

Es explicativa, porque pretende identificar las cau-
sas de la lealtad mediante el analisis de datos obte-
nidos en la encuesta.

El disefio de Investigacion es pre-experimental
pues se aplico un pre test para diagnosticar el nivel
de lealtad.

El presente estudio tiene como unidad de analisis
a los clientes que han usado el servicio de los 17
hostales de tal forma que retnan las condiciones
para evaluar dicho servicio y luego realizar un diag-
nostico de su grado de lealtad.

La poblacion de estudio que se considerd fue el
promedio de clientes que utilizaron los servicios de
los hostales de la ciudad de Riobamba que fueron
10 personas por establecimiento y por dia, multipli-
cado por los 17 hostales de estudio da un subtotal
de 170 clientes por dia, se multiplicd por 26 dias
que se realizé las encuestas en el mes de mayo del
2015 se excluyé los dias domingos, tenemos una
poblacion de estudio total de 4420 clientes por mes
que visitaron los hostales de la ciudad de Riobam-
ba Ecuador.

La técnica de muestreo fue por conveniencia ya
que existen clientes que no disponen de tiempo
para responder el cuestionario.

La técnica de muestreo fue aleatoria. El procedi-
miento para elegir a los participantes de la muestra
de la siguiente manera: se dio una numeracién a
cada pasajero que solicita el servicio y de acuerdo
a los numeros seleccionados con el SPSS aplican-
do la técnica aleatoria; se procedera a tomar el test
de lealtad a dicho cliente.
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Para el tamafio de muestra se utilizé la férmula de:

- Zaz.N.p.q
PP(N-D+Z'-p-q

Z» =1.77 al cuadrado (si la seguridad es del 92.3%)
p = proporcién esperada (en este caso 0.5)

g = 1-p (en este caso 1-0,5 = 0.5)

i = error (5%)

N = 26(dias)*170 (clientes promedio) = 4420

n = desconocido

p=0.5
g=1-05=0.5
i=0.077

Se obtuvo un tamano de la muestra de 128 clientes.

Para comprobar la fiabilidad se realizé un pre test a
30 personas para luego aplicar el alfa de Cronbach
y se obtuvo el siguiente resultado como se muestra
en la Tabla 1

Tabla 1. Analisis de confiabilidad.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
941 21

N de elementos

Fuente: Elaboracién propia.

RESULTADOS

Del total de encuestados los datos obtenidos en la
encuesta segun su género son como lo muestra la
Tabla 2 a continuacion:

Tabla 2. Genero de los encuestados.

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Masculino 90 70.3 70.3
Femenino 38 29.7 100.0

Total 128 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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De las encuestas realizadas se obtuvo que el 70.3%
son de género masculino y solo un 29.7% son de
género femenino; de aqui se deduce que los hosta-
les prestan los servicios en su mayoria a pasajeros
del sexo masculino ya que la mayoria vienen por
motivos de comercio o trabajo.

En la Tabla 3 se muestra la principal procedencia
de los clientes en los hostales de la ciudad de Rio-
bamba

Tabla 3. Procedencia de los encuestados.

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Guayaquil 51 39.8 39.8
Quito 38 29.7 69.5
Cuenca 13 10.2 79.7
Otro 26 20.3 100.0
Total 128 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Se presenta la distribucién de frecuencia por lugar
de procedencia de los clientes de los hostales de
la Ciudad de Riobamba - Ecuador. En la Tabla 3 se
observa que el 39.8% de los clientes son de la ciu-
dad de Guayaquil, el 29.7% provienen de la ciudad
de Quito y el 10.2 % de los clientes son de proce-
dencia de la ciudad de Cuenca.

En la Tabla 4 se muestra los rangos de edad de
los clientes que utilizan los servicios de los hostales
de la ciudad de Riobamba como a continuacion se
detalla.

Tabla 4. Edad de los encuestados.

Frecuencia  Porcentaje
(18 - 30) 19 14.8
(31-40) 77 60.2
(41 -50) 19 14.8
Mayor a 50 13 10.2
Total 128 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que el 60.2% de los encuestados tienen
una edad de 31 a 40 anos, mientras que el 10.2%
son mayores de 50 afios. También se observa que
solo el 14.8% de los encuestados tienen una edad
entre 18 a 30 afos. Y mayores a 50 afnos represen-
tan el 10.20%
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En la Tabla 5 se muestra los valores de la lealtad
cognitiva que se tomaran en cuenta para la tabula-
cion de los datos:

Tabla 5. Valores de la lealtad cognitiva.

Cognitiva
Poco (0-7)
Regular (8-14)
Bastante (15 - 20)

Fuente. Elaboracion propia.

En la Tabla 6 se muestra los valores de la lealtad
conativa que se tomaran en cuenta para la tabula-
cion de los datos:

Tabla 6. Valores de la lealtad conativa.

Conativa
Bajo compromiso (0-7)
Medio compromiso (8-14)
Alto compromiso (15 - 20)

Fuente: Elaboracién propia.

En la Tabla 7 se muestra los valores de la lealtad
afectiva que se tomaran en cuenta para la tabula-
cién de los datos:

Tabla 7. Valores de la lealtad afectiva.

Afectiva
Bajo (0-11)
Medio (12 - 22)
Alto (22 -32)

Fuente: Elaboracién Propia

En la Tabla 8 se muestra los valores de la lealtad
Accidn que se tomaran en cuenta para la tabulacion
de los datos:

Tabla 8. Valores de la lealtad accion.

Accion
Mala conducta (0-4)
Conducta favorable 5-9)
(9-13)

Buena conducta

Fuente: Elaboracién Propia
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En la Tabla 9 se muestra los valores que se clasi-
fican los niveles de la lealtad que se tomaran en
cuenta para la tabulacién de los datos:

Tabla 9. Valores de la lealtad.

Lealtad
Terrorista (0-21)
Desleal (22 - 42)
Leal (43 -63)
Apostos (64 - 88)

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 10 se muestra los valores obtenidos en
las encuestas de la dimension Cognitiva obtenido
en las encuestas:

Tabla 10. Test de la lealtad cognitiva.

Frecuencia Porcentaje
Poco 12 9.4
Regular 69 53.9
Bueno 47 36.7
Total 128 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 10 se presenta la distribucion de fre-
cuencia del test de los niveles de lealtad cognitiva
de los clientes de los hostales de la Ciudad de Rio-
bamba — Ecuador. Se observa que el 53.9% de los
clientes tiene un conocimiento regular de los ser-
vicios de los hostales; es decir, se acuerda como
llegar al hostal, conocen su direccién, conocen las
promociones y los servicios, para mejorar la es-
trategia de comunicacion de manera regular, y el
36.7% de los clientes conocen a detalle y bastante
respecto a los servicios y ubicacién de los hostales.

En la Tabla 11 se muestra los valores obtenidos en
las encuestas de la dimensién Conativa obtenido
en las encuestas

Tabla 11. Distribucion de frecuencia del test de la
lealtad conativa de los clientes de los hostales de
la Ciudad de Riobamba - Ecuador.

Frecuencia Porcentaje

Bajo compromiso 3 2.3
Medio compromiso 59 46.1
Alto compromiso 66 51.6
Total 128 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Tabla 11 se presenta la distribucién de fre-
cuencia de los niveles de lealtad conativa de los
clientes de los hostales de la Ciudad de Riobamba
— Ecuador. Se observa que el 2.3% de los clien-
tes tiene un compromiso bajo con respecto a los
servicios de los hostales, el 76.1% manifiesta un
compromiso medio y el 51.6% presenta un compro-
miso alto; es decir, que la mayoria de los clientes
recomiendan los hostales, manifiestan que ha sido
una experiencia buena en su estadia en el hostal y
estan dispuestos a aconsejar a sus amigos o com-
pafieros.

En la Tabla 12 se muestra los valores obtenidos en
las encuestas de la dimensién Afectiva obtenido en
las encuestas

Tabla 12. Distribucién de frecuencia del test de la
lealtad afectiva de los clientes de los hostales de la
Ciudad de Riobamba — Ecuador.

Frecuencia Porcentaje
Baja 4 3.1
Alta 74 57.8
Total 100,0 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 12 se presenta la distribucion de fre-
cuencia de los niveles de lealtad afectiva de los
clientes de los hostales de la Ciudad de Riobam-
ba — Ecuador. Se observa que solo el 3.1% de los
clientes tienen una lealtad afectiva baja con respec-
to a los servicios de los hostales, el 39.1% tiene
una lealtad afectiva media y el 57.8% presenta una
lealtad afectiva alta; es decir, que la mayoria de los
clientes (57.7%) estan satisfechos con los servicios
del hostal, consideran que es su hostal preferido,
consideran que es confiable y se siente seguros

En la Tabla 13 se muestra los valores obtenidos en
las encuestas de la dimension Accion obtenido en
las encuestas

Tabla 13. Distribucion de frecuencia de la lealtad
en accion de los clientes de los hostales de la
Ciudad de Riobamba - Ecuador.

Frecuencia Porcentaje
Mala conducta 2 1.6
Conducta favorable 79 61.7
Buena conducta 47 36.7
Total 128 100.0

Fuente: Elaboracién propia.
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En la Tabla 13 se presenta la distribucion de fre-
cuencia de los niveles de la lealtad en accion que
tienen los clientes de los hostales de la Ciudad de
Riobamba — Ecuador. solo el 1.6% de los clientes
tienen una mala conducta con respecto a los servi-
cios de los hostales, el 61.7% tiene una conducta
favorable y el 36.7% tiene una buena conducta; es
decir, que la mayoria de los clientes (61.7%) estan
volveran a utilizar los servicios del hostal, recomen-
daran y hablan de las buenas experiencias a sus
colegas o familiares.

En la Tabla 14 se muestra los valores obtenidos en
las encuestas de los niveles de los hostales obteni-
do en las encuestas

Tabla 14. Distribucién de frecuencia de los niveles
de lealtad de los clientes de los hostales de la
Ciudad de Riobamba — Ecuador

Frecuencia Porcentaje
Terrorista 0 0
Desleal 15 1.7
Leal 63 49.2
Apostol 50 39.1
Total 128 100.0

Fuente: Elaboraciéon propia.

En la Tabla 14 se presenta la distribucion de fre-
cuencia del test de los niveles de la lealtad que
tienen los clientes de los hostales de la Ciudad de
Riobamba — Ecuador. Se observa que el 11.7% de
los clientes son desleales con respecto a los servi-
cios de los hostales, el 49.2% tiene son leales y el
39.1% son apostoles; es decir, que solo el 39.1% de
los clientes se encuentran satisfechos, comprome-
tidos, recomiendan y hablan bien de los hostales.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con respecto a la dimensién Cognitiva los clientes
de los hostales de la ciudad de Riobamba Ecuador
desconocen los atributos y caracteristicas de los
servicios que ofertan los hostales de la ciudad de
Riobamba Ecuador.

Con respecto a la dimensién Afectiva los clientes de
los hostales de la ciudad de Riobamba Ecuador, no
tienen una simpatia hacia los servicios que ofertan
los hostales de la ciudad de Riobamba-

Con respecto a la dimensién Conativa los clientes
de los hostales de la ciudad de Riobamba Ecuador
los clientes no recomiendan a utilizar los servicios
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que ofertan los hostales de la ciudad de Riobamba
Ecuador.

Con respecto a la dimension Cognitiva los clientes
de los hostales de la ciudad de Riobamba Ecuador
no tienen un habito de utilizar los servicios de los
hostales de la ciudad de Riobamba Ecuador.

Ante esta situacion se recomienda que los propie-
tarios de los hostales de la ciudad de Riobamba de-
ben de implementar estrategias como las de Mar-
keting relacional para poder obtener una lealtad por
parte de los clientes de los Hostales de esta forma
van a tener muchos beneficios por parte de los pro-
pietarios como de los clientes.
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