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Resumen. 

El marketing estratégico implica un instrumento esencial para fortalecer la competitividad de los 
servicios de hospedaje, al proporcionar analizar las necesidades del mercado, crear una propuesta 
de valor que incentive la satisfacción de los usuarios, el objetivo de esta investigación fue analizar 
la influencia del marketing estratégico en la gestión de hospedajes estudiantiles de Bahía de 
Caráquez, partiendo de, la percepción y satisfacción de las necesidades de los estudiantes de la 
Universidad Laica Eloy Alfaro, extensión Sucre. Se realizó el estudio con un enfoque cuantitativo, 
de tipo descriptivo y exploratorio. La información se recolectó mediante la aplicación de la encuesta 
estructurada a 80 estudiantes se entrevistaron a 16 propietarios de hospedajes estudiantiles, 
mediante un muestreo no probabilístico por conveniencia. Los datos fueron tabulados mediante el 
software SPSS versión 26, consiguiendo un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,878, lo que probó 
una adecuada confiabilidad del instrumento. Los propietarios mencionan que el buen trato, la 
comodidad de los usuarios, forman parte de los principales componentes que ayudan a fidelizar y 
diferenciar sus servicios. Aunque un número considerable de estudiantes manifestó que estas 
prácticas no siempre son captadas como un elemento clave de diferenciación, demostrando 
diferencias entre el pensamiento que tienen los propietarios de sus servicios a la experiencia que 
reciben los estudiantes. Se concluye que los hospedajes estudiantiles si representan 
oportunidades de mejora en la creación de estrategias de marketing estratégico, esencialmente 
en los aspectos relacionados con el posicionamiento, la comunicación, la diferenciación frente a 
la competencia y la satisfacción de los estudiantes garantizando su retorno y permanencia en el 
hospedaje. 

Palabras clave: marketing estratégico, hospedaje estudiantil, gestión, satisfacción estudiantil, 
competitividad. 

Abstract. 

Strategic marketing serves as an essential tool for strengthening the competitiveness of student 
accommodation services by enabling the analysis of market needs and the creation of a value 
proposition that fosters user satisfaction. The objective of this research was to analyze the influence 
of strategic marketing on the management of student accommodations in Bahía de Caráquez, 
based on the perceptions and need satisfaction of students from the Laica Eloy Alfaro University 
(Sucre extension). The study employed a quantitative, descriptive, and exploratory approach. Data 
were collected through a structured survey of 80 students and interviews with 16 student 
accommodation owners, using non-probability convenience sampling. The data were tabulated 
using SPSS software (version 26), yielding a Cronbach’s alpha coefficient of 0.878, which 
demonstrated the instrument's adequate reliability. Owners cited good service and user comfort as 
key components for building loyalty and differentiating their offerings. However, a significant 
number of students indicated that these practices are not always perceived as key differentiators, 
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revealing a gap between the owners' view of their services and the students' actual experience. 
The study concludes that student accommodations offer opportunities for improvement through 
strategic marketing, particularly regarding positioning, communication, differentiation from 
competitors, and student satisfaction factors that ensure students return and remain in the 
accommodation. 

Keywords: strategic marketing, student housing, management, student satisfaction, 
competitiveness. 

Introducción. 

El marketing estratégico se ha fortalecido como uno de los pilares esenciales dentro de la 
competitividad de las organizaciones, debido que nos permite entender las necesidades del 
mercado, determinar segmentos específicos de clientes, consumidores o usuarios y de esta 
manera plantear propuestas de valor que aporten con ventajas competitivas sostenibles. A 
diferencia del marketing tradicional, ya que este se centra en la promoción de y comercialización 
de productos y servicios, el marketing estratégico lo que hace es guiar a la toma de decisiones 
analizando el ambiente, el comportamiento y de cómo se construye esa relación a largo plazo con 
los clientes. 

En una situación marcada por la evolución de la digitalización, la competencia elevada y los 
consumidores cada vez mas capacitados, las organizaciones deben de estar preparadas y ser 
capaces de adaptare a los cambios constantes que hay en el mercado e innovar a las nuevas 
peticiones de los usuarios. En las empresas de servicios, refiriéndonos al marketing estratégico y 
su ampliación requiere una importancia mayor por motivo a que la calidad percibida no solo se da 
por lo que ofrece un producto, sino también de la vivencia del consumidor durante el tiempo que 
esta prestando el servicio.  

Por ende, los componentes que integran tales como la atención, personalizada, la confianza, la 
comunicación constante, la reputación digital y la satisfacción del cliente se transforman en las 
causas determinantes para potenciar el posicionamiento de las organizaciones y así tener un mejor 
proceso de fidelización (Benítez & Barrio, 2021). Bajo esta opinión, la invención deja de basarse 
únicamente de los elementos prácticos para implementar factores emocionales, racionales y 
experienciales que afectan de forma directa a la decisión de compra y permanecía de los usuarios. 

Varios estudios recientes demuestran que entidades que realizan este tipo de estrategias de 
marketing que están enfocadas a la experiencia del cliente logran un crecimiento significativo en 
sus niveles de satisfacción, diferenciación y competitividad. En el sector hotelero, se ha 
evidenciado que la personalización de los servicios, la comprensión del perfil del cliente, el uso de 
las herramientas digitales y de la creación de momentos memorables forman parte de esos 
factores claves para captar la atención y retención de los usuarios, en especial entre los 
consumidores más jóvenes (Choez, 2024). 

Así mismo, la literatura también señala que muchas empresas aun implementan iniciativas de 
marketing de manera empírica, sin tener los conocimientos de segmentación ni evaluación de 
resultados, limitando así la eficacia de sus estrategias comerciales. La transformación digital ha 
cambiado profundamente en el comportamiento de los consumidores y la forma en que ellos 
buscan la información antes de decidirse por un servicio de alojamiento. 

Actualmente, una de las principales fuentes de consulta de los consumidores son las redes 
sociales, sitios web, y los comentarios que dejan los usuarios en este tipo de plataformas digitales, 
y así poder comparar alternativas y generar percepciones sobre la calidad del servicio (León & 
Velásquez, 2025). Por esta razón, la presencia digital, y la calidad de la información divulgada y la 
participación con los usuarios simbolizan un factor estratégico que promueve la confianza, y 
también mejora de gran manera la imagen institucional y aportando al posicionamiento competitivo 
de los establecimientos de alojamiento. 

En el entorno del alojamiento, el marketing estratégico ya no se enfoca únicamente en la captación 
de nuevos clientes, sino que se ha orientado más a la generación de las experiencias diferenciadas 
que ayuden en la satisfacción y la lealtad de los usuarios (Reyes & Chica, 2023). Otros estudios, 



muestran que variantes como la seguridad, la comodidad, la conectividad, accesibilidad, la calidad 
del servicio y la comunicación personalizada influye de forma directa en la percepción de valor del 
usuario (Chica, 2024).  

Por ello, los establecimientos que logren implementar estas variantes en su propuesta de valor 
razonable tienen como garantía una mayor posibilidad de afianzar relaciones permanentes con 
sus clientes y diferenciarse de la competencia. El sector del alojamiento representa uno de los 
espacios en que el marketing estratégico ha destacado durante los últimos años, a causa de los 
cambios en las necesidades y preferencias de los consumidores, la competencia se ha ido 
incrementando en los prestadores de servicios, gracias a la digitalización del proceso de búsqueda 
y reserva.  

En este ámbito, podemos decir, que la gestión del marketing ya no solo es para promocionar 
habitación para incrementar ventas en este tipo de servicios, sino que comprende el estudio 
permanente del mercado, la segmentación de clientes, el diseño de propuestas en la diferenciación 
de valor y la consolidación de relaciones duraderas con los usuarios. Así, el marketing estratégico 
nos permite conocer y adaptar los servicios ofrecidos de las necesidades especificas que tenga 
cada segmento y lograr ventajas competitivas sostenibles. 

Desde la perspectiva científica, en los últimos años se ha observado un incremento notable de 
estudios relacionados con el marketing estratégico adaptado al sector de alojamiento. Benítez y 
Barrio (2021), demostraron que el marketing experencial forma parte de una de las principales 
elementos para la captar y fidelizar a los consumidores mas jovenes, por razones a que al 
momento de la decision de elegir un establecimiento se da por la experiencia global que recibe el 
cliente antes, durante y despues del servicio. Estos autroes llegan a la conclusion que las variantes 
como lo es la personalizacion, la comunicación digital y las emociones crean un impacto inmediato 
sobre la percepción del establecimiento y voluntad de recomendar a otros usuarios. 

Otras opiniones como la de Pinillos & Astudillo (2023) afirman que el marketing de servicios 
turisticos equivale un componente estrategico para el crecimeinto de los establecimientos de 
hospedaje, ya que integra aspectos tangibles e intangibles pertinentes del modelo de la propuesta 
de valor. Su estudio indca que todos estos componentes que estan dentro de la propuesta de valor 
como la calidad del servicio, la atencion, la confianza, la comunicación y gestion estartegica 
permite un incremento de la eficacia a las necesidades cambienates de los ususarios, y fortalecer 
las el posicionamiento del establecimiento en el mercado. 

En Ecuador, Blanco et al. (2024) analizaron que la implementacion de las estrategias de marketing 
en establecimientos hoteleros en tiempo de post pandemia en la ciudad de Manta. Los autores 
afirman que la intervencion de estas herramientas digitales, la comunicación constante con los 
clientes y la buena gestion estrategica de promocion aportan de manera significativa la continuidad 
economica en un panorama altamente competitivos. 

De igual forma, Vera & Blanco (2025) señalan que lo que diferencia un establecimiento de 
alojamiento del otro cada vez mas depende de la experiencia percibida por los usuarios. Este 
estudio destaca los aspectos que van relacionados con el entorno fisico, la imagen del lugar, y las 
emociones que perciban conforme a la calidad de la atencion y esto tiene un impacto directo en la 
decision de compra, y en la creacion de la reputacion positiva del alojamiento, transformandose 
en un punto clave para fidelizacion de los clientes. 

Por otra parte, Romero et al. (2024), por medio de una revisión de literatura sobre el marketing de 
servicios en el area de hospedaje, concluyen que uno de los principales indicadores para el logro 
de las estrategias de maketing adaptadas en el establecimiento de hospedaje se da cuando el 
husped queda satisfecho. De este modo, los autores señalan que lo que perciben los clientes de 
calidad se da por la integracion entre la infraestructura, atencion individualizada, comunicación 
efectiva y  capacidad de respuestas para asi generar confianza asegurando la permanencia y 
recomendación por parte de los clientes. 

Otra investigación realizada en Cololombia, Nova et al. (2024) establecen que una gran parte de 
los establecimientos de alojamiento siguen gestionando sus actividades comerciales de manera 
informal, sin los debidos procesos formales de planificacion estrategica y sin tener un conocimiento 



de como se encuntra el mercado. Los autores mencionan a traves de los resultados de su estudio 
que la ausencia de segmentacion, posicionamiento y la evalucion constante reduce en gran 
medida la competitividad empresarial y minimizan las posibilidades de asegura una ventaja 
competitiva frente a otros oferentes. 

De forma adicional, Díaz & Palacios (2025) manisfestaron que la adaptacion de estas estrategias 
de marketing orientadas a un servicio de calidad influye de forma positiva en la satisfaccion de los 
usuarios hoteleros. Según los autores, los indicadores como la innovación, la capcidad de 
adpatarse, la comprension del consumidor y el mejoramiento continuo integran una parte 
fundamental en la compettitividad de las empresas dedicadas al alojamiento. 

De manera global, cada uno de estas investigaciones demuestran que el marketing estrategico se 
ha transformado en un instrumento indispensable para mejorar la competitividad de los 
establecimiento de alojamiento. A pesar de ello, gran parte de los estudios que se han realizado 
en hoteles, empresas turisticas o establecimeintos dirigidos al turismo tradicional. En cambio, la 
literatura cientifica sigue siendo limitada referente a la indagacion del marketing estrategico 
enfocado concretamente al hospedaje estudiantil, partcicularmente en ciudades intermedias 
donde este tipo de servicio ha ido creciendo en consecencia del aumento de la educacion superior 
y el desplazamiento de estudiantes de diferentes zonas del país. 

El incremento de la educación superior en Ecuador ha generado un aumento en la movilidad de 
estudiantes entre provincias y cantones, ocasionando una demanda continua de una variedad de 
establecimientos de alojamientos para los estudiantes que deben trasladarse por un tiempo 
deterninado mientras culminan sus estudios academicos. Este acontecimiento ha impulsado el 
crecimiento de estos servicios de hospedajes estudiantiles por parte de adninistradores o 
propietariosparticulares como los familiares que crean este tipo de pequeños emprendimientos, 
cumpliendo un papel esencial en el acceso y continuidad de los jovenes que se encuentran dentro 
del sistema universitaro. 

Sin embargo, como ya se lo ha mencionado anteriormente que a diferncia de sector hotelero 
tradicional , este tipo de servicios ha ido creciendo mas de forma empirica, sin una debida 
planificacion estrategica y con una recudcida capacidad de implementar las herramientas que nos 
da el marketing orientadas a conocer las verdaderas necesidades del segmento estudiantil. En 
este contexto podemos decir que el marketing educativo reconoce tambien la planificacion de 
estrategica encaminadas hacia el usuario favoreciendo la atencion, continuidad y complacencia 
de los estudiantes, son aspectos a considerar a los servicios complementarios que aportan en la 
experiencia universitaria. 

En este sentido, Bahía de Caráquez expone los atributos particulares  que justifican la elaboracion 
de investigaciones especificas. La presencia de la Univesidad Laica Eloy Alfaro de Manabí, 
extensión Sucre, ha beneficiado en gran medida la incursion de estudiantes provenientes de 
dististos cantones y provincias del Ecuador, teniendo un incremento de la necesidad de tener 
alternativas de alojamientos accesibles, seguras y que puedan cubrir las exigencia actuales de los 
universitarios. A pesar de ello, un gran numero de la parte parte existente continua realizando su 
gestion mediante a practicas tradicionales, reduciendo la utilizaccion de studios de mercado, 
segemtacion de los clientes, pposicionamiento, branding y tecnicas de comunicación digital, 
dificultando asi fortalecer las ventajas competitivas y dar respuesta de la forma mas efectiva a las 
expectativas de los clientes. 

Los estudios actuales demuestran que en Ecuador la competitividad de estos establecimientos de 
servicios necesitan cada vez mas el aporte que se da a traves de las estrategias de marketing 
oreintadas a mejorar su posicionamiento, la diferenciaciony las experiencias que tienen los 
usuarios en el alojamiento. Asi mismo, investigaciones realizadas en el sector hotelo en el canton 
Manta evidencian que la gestion estrategica y el uso correcto de estas herramientas digitales 
permiten el aumento de la visibilidad, fortalecer los vinculos con los clientes y beneficiar la 
sotenibilidad de los establecimientos.De igual manera, estudios relacionados con el branding y 
posicionamiento empresarial resaltan que la creacion de una imagen diferenciada forma parte de 
uno de los factores principales para la generacion de confianza, lealtad y ventajas sobre la 
coempetencia.  



En semejanza, trabajos investigativos sobre el comportamiento del consumidor en los servicios 
hoteleros indican que al momento de decidier por la eleccion de un alojamiento se ve influenciada 
por componentes como la reputacion digital, comentario u opiniones de otros usuarios, la 
puntuación de la calidad, seguridad de la ubicación, si tiene buena cobertura de internet y la 
comodidad del lugar. Estos hallazgos demuestran que los consumidores sobre todo los mas 
jovenes, califican el servicio desde una perspectiva integral, dpnde el valor percibido depende 
tanto de la condiciones físicas del espacio y de la vivencia generada durante todo el tiempo de 
busqueda, el uso del servicio y su continuidad. 

Pese a,  incremento de estudios relacionados con el marketing estrategico y digital, branding, 
experiencia del cliente y competitividad en establecimientos hoteleros y turisticos, la verificacion 
de la literatura deja en evidencia la falta de investigacion cientifica  enfocada especialmente en el 
hospedaje estudiantil. Gran parte de estos estudios se centran en servicios hoteleros, 
restaurantes, empresas turisticas o instituciones de educion superior, mientras que los 
establecimientos de alojamientos dirigidos para los estudiantes universitarios no tienen mucha 
relevancia y de forma escasa son abordados desde la perspectiva de del marketing estrategico. 

Esta circunstancia continua siendo mas obvia en ciudades intermedias como lo es Bahía de 
Caráquez, donde el incremento de la movilidad academica se ha comprobado que si genera 
nuevas oportunidades para este tipo de emprendimientos, pero a su vez hay desafios en relacion 
a la gestion de su servicio, la poca visibilidad, posicionamiento y diferenciacion sobre la 
competencia. 

Por lo tanto, se identifica un vacio en la comprension respecto al impacto que tiene el marketing 
estrategico sobre las gestion de los hospedajes estudiantiles y de que forma todas estas 
herramientas pueden llegar a mejorar la satisfaccion, fidelizacion y la percepcion de valor de los 
estudiantes universitarios. La ausencia de informacion cientifica que ayuede a guiar en a toma de 
decisiones de los propietarios de los establecimientos dificulta en que las estrategias puedan ser 
adaptadas a las caracteristicas del mercado. Por esta razon, resulta pertinente realizar mas 
investigaciones que permitan entender la realidad que exuste de los hospedajes estudiantiles de 
Bahia de Caraquezy de este modo proponer acciones basadas en resultados cientificos que 
puedan fortalecer la competitividad y sotenibilidad de los alojamientos. 

En base a esas consideraciones, El estudio se desarrollará en Bahía de Caráquez, cabecera 
cantonal de Sucre, provincia de Manabí, periodo académico 2026. El propósito en analizar cómo 
se gestionan y qué tan disponibles están las residencias para estudiantes, considerando tanto a 
los propietarios y los jóvenes estudiantes de la ULEAM extension Sucre que llegan temporalmente 
desde distintas zonas del país para sus estudios academicos. En un escenario donde la educación 
superior impulsa el desarrollo local, brindando de manera indirecta las alternativas de generar 
recursos económicos a través del alojamiento estudiantil. Contar con residencias adecuadas no 
solo facilita la llegada de quienes se trasladan por motivos académicos, sino que también dinamiza 
la actividad económica y social del Cantón.  

En respuesta a este enfoque, el objetivo general de la investigacion consiste en analizar la 
influencia del marketing estrategico en la gestion de hospedajes de Bahía de Caráquez, a través 
de la evaluacion de la percepcion, satisfaccion y preferencias de los estudiantes de la Universidad 
Laica Eloy Alfaro de Manabí, extension Sucre, con la finalidad de la plantear estrategias que 
puedan contribuir el fortalecimiento, posicionamiento y competitividad de los establecimiento. 

Metodología. 

La investigación se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, debido a que estuvo orientada a 
recopilar, medir y analizar datos relacionados con la percepción de los estudiantes y las estrategias 
de marketing implementadas por los propietarios de los establecimientos de hospedaje estudiantil. 
Este enfoque permitió obtener información objetiva y cuantificable mediante instrumentos 
estructurados, cuyos resultados fueron procesados estadísticamente para identificar tendencias y 
características del fenómeno estudiado. Medina et al. (2023) señalan que el enfoque cuantitativo 
permite analizar información mediante procedimientos sistemáticos de recolección y tratamiento 
de datos, facilitando la obtención de resultados que pueden ser organizados e interpretados de 
manera objetiva. 



El estudio fue de tipo descriptivo y exploratorio. En cuanto a su carácter descriptivo, permitió 
identificar, medir y caracterizar la percepción de los estudiantes respecto a la gestión de los 
establecimientos de hospedaje y las estrategias de marketing implementadas por sus propietarios. 
Para ello, se recopilaron datos relacionados con aspectos como la promoción, comunicación, 
diferenciación, atención, satisfacción y fidelización de los estudiantes, cuyos resultados fueron 
organizados mediante frecuencias y porcentajes. 

Por otra parte, la investigación tuvo un carácter exploratorio, debido a la limitada existencia de 
estudios relacionados específicamente con el marketing estratégico aplicado a la gestión del 
hospedaje estudiantil en Bahía de Caráquez. Esta característica permitió realizar un primer 
acercamiento al fenómeno estudiado, identificar sus principales características y generar 
información que contribuya a comprender la problemática y al planteamiento de estrategias de 
marketing orientadas a mejorar la gestión de los establecimientos de hospedaje estudiantil. 

El estudio se desarrolló en la ciudad de Bahía de Caráquez, provincia de Manabí, Ecuador, durante 
el período académico 2026 (1). Para la investigación se consideraron los establecimientos de 
hospedaje estudiantil utilizados por los estudiantes de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabí, 
extensión Sucre. Este contexto fue seleccionado debido a la importancia que tienen estos 
establecimientos como alternativa de alojamiento para estudiantes provenientes de diferentes 
cantones y provincias, así como por la necesidad de analizar la gestión y las estrategias de 
marketing empleadas en este tipo de servicio. 

La población estuvo conformada por estudiantes de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabí, 
extensión Sucre, que se encontraban alojados en establecimientos de hospedaje estudiantil de la 
ciudad de Bahía de Caráquez, así como por los propietarios de dichos establecimientos. Para el 
estudio se consideró una muestra de 80 estudiantes, seleccionados mediante un muestreo no 
probabilístico por conveniencia, tomando en consideración su disponibilidad y el cumplimiento de 
las características requeridas para participar en la investigación. Asimismo, participaron 16 
propietarios de establecimientos de hospedaje estudiantil, cuya información permitió 
complementar y contrastar los resultados obtenidos desde la perspectiva de los estudiantes. 

Para la recolección de información de los estudiantes se empleó la técnica de la encuesta, 
mediante un cuestionario estructurado compuesto por 14 ítems, medidos a través de una escala 
tipo Likert de cinco niveles, donde 1 correspondió a “totalmente en desacuerdo” y 5 a “totalmente 
de acuerdo”. Este instrumento permitió medir la percepción de los estudiantes respecto a 
diferentes aspectos relacionados con la gestión de los establecimientos de hospedaje. 

Asimismo, participaron 16 propietarios de establecimientos de hospedaje estudiantil, quienes 
respondieron una entrevista estructurada. El instrumento incluyó preguntas con opciones de 
respuesta única y preguntas de selección múltiple, permitiendo que, en determinados ítems, cada 
propietario pudiera seleccionar más de una alternativa de acuerdo con su experiencia y criterio. 
Por esta razón, en algunas preguntas el número total de respuestas registradas es superior al 
número de propietarios participantes. En la Tabla 2 se registraron 34 selecciones y en la Tabla 4 
se obtuvieron 32 selecciones. Las frecuencias y porcentajes de estas tablas corresponden al 
número de opciones seleccionadas por los participantes y no al número de propietarios 
entrevistados. 

La validez de los instrumentos fue determinada mediante el criterio de expertos, quienes evaluaron 
aspectos relacionados con la claridad, coherencia y pertinencia de los ítems en función de los 
objetivos de la investigación. A partir de las observaciones y recomendaciones realizadas, se 
efectuaron los ajustes correspondientes antes de la aplicación definitiva de los instrumentos. 

Para el procesamiento de la información, primero se procedió a organizar y codificar los datos 
obtenidos mediante las encuestas y entrevistas estructuradas. Posteriormente, la información fue 
ingresada y procesada mediante el software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), 
versión 26. Esta herramienta permitió realizar el tratamiento estadístico de los datos y obtener 
tablas de frecuencias y porcentajes para facilitar su posterior análisis e interpretación. Según 
Rivadeneira et al. (2020), existen diversas herramientas destinadas al análisis de datos 
estadísticos, entre las cuales se encuentra el SPSS, ampliamente utilizado para el procesamiento 
de información en investigaciones cuantitativas. 



Finalmente, la participación de los estudiantes y propietarios fue voluntaria. Antes de la aplicación 
de los instrumentos, se explicó a los participantes el propósito de la investigación y se indicó que 
la información proporcionada sería utilizada exclusivamente con fines académicos. Asimismo, se 
garantizó la confidencialidad de los datos y el respeto a la información proporcionada por los 
participantes durante el desarrollo del estudio. 

Resultados. 

Los resultados obtenidos exponen en acuerdo a las dimensiones reflejadas en el estudio, con la 
finalidad de analizar la estrategias del marketing en medida de aspectos como la fidelización, la 
diferenciacion de los propietarios de hospedajes y la satisfaccion percibida por parte de los 
estudiantes de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabí, extensión Sucre, a traves de la gestion 
de los mismos.  

Tabla 1. 

Alfa de Cronbach 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,878 14 

 

La confiabilidad del instrumento aplicado fue determinante debido a que a través del coeficiente 
Alfa de Cronbach, reflejando un valor de 0,878 para los 14 items evaluados. De manera que los 
criterios metodologicos son apliamente aceptables y evidenciando un adecuado nivel de fiabilidad 
de las variables propuestas. 

Tabla 2. 
Estrategias para fomentar el retorno de los estudiantes 

Indicador Frecuencia Porcentaje 

Buen trato 15 44,1% 

Mantener comunicación 6 17,6% 

Ambiente agradable 6 17,6% 

Mejoras en el servicio 4 11,8% 

Descuentos 3 8,8% 

Total 34 100,0% 

Fuente: Propietarios de hospedajes. 

Los datos reflejan que los propietarios de los establecimeintos de alojamiento se esfuerzan 
consolidar buenas relaciones con los estudiantes, mediante prácticas que puedan enriquecer la 
experincia de sus usuarios de forma positiva durante su estadia en el alojamiento. Esto revela que 
si los estudiantes responden con su permanencia en el lugar debido a la atención que ofrecen y 
de las relaciones que han creado con ellos. De este modo, se observa que su labor estan orientado 
a promover la confianza y comodidad de los estudiantes, dándole prioridad a la calidad del servicio 
y la comunicación personal. 



Tabla 3. 
Fidelización de estudiantes 

Indicador Frecuencia Porcentaje 

En desacuerdo 34 42,5% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 12,5% 

De acuerdo 31 38,7% 

Totalmente de acuerdo 5 6,3% 

Total 80 100,0% 

Fuente: Estudiantes de la ULEAM-Sucre. 

Los datos señalan una opinión dividida de los estudiantes debido a las acciones de fidelización 
que aplicadas por los propietarios de los alojaientos. Aunque cabe mencionar que hay una parte 
de los estudiantes reconocen que si existen propuestas que incentiven en su permanecia en el 
lugar, pero por otra parte hay estudiantes que discrepan en esta opinion afirmando que dichas 
acciones no cumplen con su perspectiva. Esto nos indica que a pesar de que hay un esfuerzo por 
parte de los propietarios por mantener dicha relación no todos la perciben de la mima manera y 
que aun hay puntos que mejorar. 

Tabla 4. 
Aspecto que diferencia al hospedaje de la competencia 

Indicador Frecuencia Porcentaje 

Buena atención 7 21,9% 

Seguridad 7 21,9% 

Comodidad 5 15,6% 

Tranquilidad 5 15,6% 

Precio económico 4 12,5% 

Buena ubicación 4 12,5% 

Total 32 100,0% 

Fuente: Propietarios de hospedajes. 

Los datos muestran que los propietarios estiman que los aspectos que haces que se diferencien 
de la competencia es debido a la calidad de su servicio en cuanto a la calidad, seguridad y 
comodidad. Esto señala que los servicios de hospedaje buscan birndar un espacio adecuado para 
los estudiantes, se sientan seguros y bien atendidos mientras culminan sus estudios. Igualmente, 
el precio y la ubicación aunque también sean importantes los propietarios entienden que la calidad 
de servicio es esencial para diferenciarse de la competencia. 

Tabla 5. 
Diferenciación del hospedaje 

Indicador Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 10 12,5% 



Indicador Frecuencia Porcentaje 

En desacuerdo 24 30,0% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 20,0% 

De acuerdo 16 20,0% 

Totalmente de acuerdo 14 17,5% 

Total 80 100,0% 

Fuente: Estudiantes de la ULEAM-Sucre. 

Los datos evidencian que una parte relevante de estudiantes no consideran que las cualidades 
que  diferencien clarmanete a los hospedajes entre ellos. Es decir, que desde la opinion de los 
estudiantes, de los servicios ofrecidos tienen muchas similitudes, lo que hace dificil distiguir 
ventajas que influyan en su decision al momento de elegir un alojamiento sobre otro. Pero hay otra 
parte de estudiantes que piensa diferente y mencionan que algunos establecimientos si se 
diferencian, lo que muestra que esta percepción se da según la vivencia de cada estudiantes. 

Tabla 6. 
Nivel de satisfacción 

Indicador Frecuencia Porcentaje 

Muy insatisfecho 10 12,5% 

Insatisfecho 24 30,0% 

Satisfecho 16 20,0% 

Muy satisfecho 30 37,5% 

Total 80 100,0% 

Fuente: Estudiantes de la ULEAM-Sucre. 

Los datos mencionan que la opinion de los estudiantes sobre el servicio ofrecido es diversa. Si 
bien, hay una parte de estudiantes que consideran estar conformes con el hospedaje, pero también 
hay una parte que piensa de forma desfavorable y demostrando su inconformidad, lo que afirma 
que no todos los usuarios reciben una buena atención en cada uno de los casos. Esto propone 
que, si bien una parte cumple cn las necesidades y expectativas de los estudiantes, todavía existen 
aspectos que se pueden perfeccionar y asi fortalecer las áreas que aun tienen falencias y mejorar 
los niveles de satisfacción. 

Discusión. 

En esta sección se examinan e interpretan los resultados con mayor importancia que se han 
obtenido dentro de esta investigación, debatiendolos con estudios previos con fundamentos 
bobliográfico en relacion a nuestra tematica sobre el marketing estratégico y la gestión de 
hospedajes estudiantiles en Bahía de Caráquez. Esta evaluación admite comentarios de otros 
autores de igualdad o diferencias entre los hallazgos obtenidos y la literatura academica, con el 
propósito de entender su aporte al cumplimiento del objetivo del estudio. 

Los hallazgos evidencian que los propietarios de los hospedajes tienen el pensamiento del que el 
buen trato, comunicación y un entorno agradable consolidan principalmente en la fidelización de 
los estudiantes. Aunque, también se identifica con claridad que la implementacios guiadas para 
impulsar su permanencia. Estos resultados tienen similitud con lo sugerido por Vara (2022), quien 
afirma que la lealtad del usuario no solo de da por ofrecer un buen servicio, sino generar 



estrategias de marketing relacional que consientes en tener una mejora relación con los clientes 
con comunición constante y acciones que sean planificadas para que desarrollen confianza y 
lealtad a largo plazo. 

En lo que menciona el autor, se entiende que aunque los propietarios efectuén esos esfuerzos 
para brindar la mejor atención, no significa que esas acciones sean reconosidas por los 
estudiantes como estrategias de lealtad, de acuerdo a los resultados de esta investigacion. De la 
misma manera, Miranda et al. (2022), indican que el marketing relacional favorece en la creación 
de vínculos duraderos cuando las orgaizaciones mantienen un dialogo contínuo con sus clientes. 
Los autores mencionan que la fidelización también debe crear vivencias positivas, incrementando 
en gran medida la lealtad y continuidad de los usuarios. 

En mención al resultado de estos autores, se puede argumentar que los propietarios de los 
hospedajes si se interesan en la permanencia de los estudiantes, debido a que desarrollan 
acciones para que los estudiantes sigan prestando de sus servicios. Sin embargo, no siempre 
estas acciones son percibidas como estrategias de lealtad por parte de los estudiantes. Así, se 
evidencia la necesidad de fortalecer la gestión del marketing estratégico a través de acciones ya 
planteadas que mejoren no solo la comunicación, sino también que los estudiantes logren ese 
sentido de pertenencia por el establecimiento. 

En cuanto a la diferenciación en consecuencia de los resultados obtenidos los propietarios de los 
hospedajes consideran que dentro de esta dimensión se encuentran ciertos aspectos como la 
buena atención, seguridad y la comodidad siendo todos estos atributos de que los diferencien de 
la competencia. También, es importante señalar que no siempre todas estas acciones son 
percibidas por los estudiantes, esto deja en evidencia una brecha entre servicio que creen ofrecer 
del hospedaje a la percepción real de los usuarios. 

Estos datos coinciden con la opinión de Tobar & Fabara (2021), ellos sostienen que esa diferencia 
de un hospedaje del otro no se da unicamente a las caracteristicas del servicio, sino a la destreza 
para la creación de esa oferta de valor que sea percibida por los usuarios. Los autores deducen 
que las estrategias de marketing relacional que estan enfocadas a mejorar los niveles de 
satisfacción y la vivencia de los usuarios dentro del alojamiento, construyen un pensamiento que 
favorable en el posicionamiento cara a la competencia. 

Del mismo modo, Guangasi et al. (2021), apuntan a que las estrategias del marketing relacional 
es esencial para el fortalecimiento de la competitividad de las entidades frente a los servicios de 
alojamiento, a causa de que permiten tener vínculos mas cercanos con sus usuarios y 
desarrollando componentes que los diferencien y que sean favorables para su continuidad. Los 
autores enfatizan en que los propietarios deben sostenerse en acciones que ya tengan una debida 
planificacion que permitan la generacion de valor en la reputación del servicio brindado. 

En este entorno, los resultados de las investigaciones permiten argumentar que, aunque los 
propietarios perciben que sus establecimientos cumplen con las caracteristicas para diferenciarse 
de la competencia, estas no siempre son percibidas por los estudiantes. Por ende, se evidencia la 
necesidad de perfeccionar ls estrategias del marketing estratégico permitiendo una comunicación 
mas efectiva que resalten los atributos del servicio para asi fortalecer su posicionamiento que 
pueda ser facilmente percibido por los usuarios, aportando en la competitividad de los hospedajes 
de Bahía de Caráquez. 

Los hallazgos evidencia que la satisfacción de los estudiantes no es de manera homogénea, por 
motivo de que una parte importante de los estudiantes mencionan sentirse conformes con el 
servicio que han recibido. Sin embargo, existe también un número considerable de estudiantes 
expresan su inconformidad, podemos decir, que los estudiantes toman muy en cuenta la calidad 
del servicios ofrecidos, y la capacidad de respuesta en sus necesidades y expectativas.  

En palabras de Hernández et al. (2026), hacen mencion que el marketing estratégico es uno de 
los componentes en el incremento de la satisfaccion del cliente en el diseño de prácticas enfocadas 
en comprender las necesidades reales y crear buenas experiencias que perduren en el 
pensamiento de los estudiantes. Los autores determinan que la satisfacción no solo pasa con el 



servicio brindado, sino en como se da respuesta a cada un de las necesidades y deseos que los 
usuarios de esta forma le da mayor valor a la expericncia percibida del estudiante. 

De forma similar, Castro et al. (2024), sustentan que la satisfacción y la fidelización mantienen un 
vínculo estrecho, a causa de, que si los clientes mantienen sus niveles de satisfacción altos crean 
un sentido de permanencia e incentivando en la recomendación del servicio. Los autores 
recomiendan que si las organizaciones implementan estrategias que ayuden a mejorar la 
experiencia del usuario, consolidando la confianza, aumentado su lealtad y aportando al desarrollo 
organizacional. 

Cabe mencionar, que si hay una parte de estudiantes que muestran su conformidad con el servicio 
ofrecido de los hospedajes, pero esa balanza se desiquilibra por la respuesta negativa del resto 
de los estudiantes al no distiguir y mostrar una insatisfacción, en su capacidad de respuesta de 
las necesidades y espextativas de los estudiantes. De esta manera, nos hace entender que no 
solo basta con ofrecer un buen servicio, también es importante realizar acciones para mejorar su 
propuesta de valor que estan brindado  y esos esfuerzos tienen que ser reconocidos poder marcar 
una diferenciación de su servicio. 

Conclusiones. 

Se determinó que la gestión de los hospedajes estudiantiles de Bahía de Caráquez presentan a 
que si hay posibilidades de mejora en la implementación del marketing estratégico, a pesar de que 
las prácticas generadas por los propietrarios de los hospedajes no siempre son captadas de la 
misma forma por los estudiantes. Esto deja en envidencia la gran necesidad de consolidar la 
planificacion estratégica que permitan el desarrollo de una buena comunicación, el 
posicionamiento y relaciones cercanas con los estudiantes. 

Se observó que los propietarios emplean básicamente en su servicios elementos como el buen 
trato, comunicación y generación de un entorno amigable como partes de sus estrategias para 
asegurar la penmanecia en el regreso de los estudiantes. Aunque, los resultados exponen a que 
no siempre esas acciones son reconocidas por los estudiantes como parte de la fidelización, lo 
que demuestra que la creación de estrategias bien estructuradas son de suma importancia en el 
fortalecimiento de las relaciones entre hospedaje y usuarios. 

Así mismo, se identificó que los propietarios valoran que aspectos como la atencion, la seguridad 
y la comodidad son esenciales en la diferenciación frente a la competencia. Sin embargo, una 
parte de la opinión de los estudiantes manifestaron no captar de una manera clara los elementos 
diferenciadores, debido a que muchos de los hospedajes trabajan con las misma características, 
lo cual no hace una gran diferencia entre los alojamientos que se encuentras ubicados en Bahía 
de Caráquez. Lo que resalta, la necesidiad de fortalecer su posicionamiento en la forma de como 
comunican sobre la descripción y el valor diferenciador de su servicio. 

Por último, se establecio que los niveles de satisfacción de los estudiantes no es de manera 
unificada, debido a la diferencia de la atención y experiencia de cada uno de los usuarios de este 
tipo de servicios. Es decir, que asi como hay estudiantes satisfechos con el servicio que le han 
brindado en su hospedaje, debido a que ese propietario si se interesa por el bienestar de sus 
usuarios, a diferencias de otros propietarios que no le toman importancia a estos elementos 
teniendo como resultado una opinión negativa. 
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