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RESUMEN

El estudio pretende analizar la influencia del marketing de incentivos en la captacion de clientes en las PYMES del
sector hotelero de la ciudad de Manta. La investigacién adopta un enfoque mixto, con un disefio no experimental, de
tipo descriptivo y correlacional. Se aplicé una encuesta estructurada a una muestra de 236 participantes, compuesta
por representantes y clientes de diferentes hoteles, utilizando una escala de Likert de cinco puntos. La fiabilidad del
instrumento se evalué con el coeficiente Alfa de Cronbach, con un valor de 0,972, lo que indica una alta consistencia
interna. Los resultados, procesados en SPSS v.27, reflejan una correlacion positiva alta entre el marketing de incentivos
y la captacién de clientes. Se concluye que la aplicacién estratégica de incentivos permite a las PYMES hoteleras
mejorar significativamente su capacidad de atraer y fidelizar consumidores en un mercado competitivo.

PALABRAS CLAVE: Marketing de Incentivos, Captacion de Clientes, Implementacién de Incentivos, Canales de

Comunicacién, Momento de Captacién.

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of incentive marketing on customer acquisition in SMEs of the hotel sector
in the city of Manta. The research follows a mixed-method approach with a non-experimental, descriptive, and
correlational design. A structured survey was administered to a sample of 236 participants, including hotel
representatives and customers, using a five-point Likert scale. The reliability of the instrument was assessed using
Cronbach’s Alpha, resulting in a value of 0.972, indicating high internal consistency. Data analysis was performed
using SPSS v.27, showing a strong positive correlation between incentive marketing and customer acquisition. The
study concludes that strategic implementation of incentives significantly enhances the ability of hotel SMEs to attract

and keep customers in a competitive market.

KEYWORDS Incentive Marketing, Customer Acquisition, Incentive Implementation, Communication Channels,
Moment of Acquisition.



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como propésito elaborar una investigacién sobre el marketing de incentivos y
analizar su influencia en la captacion de clientes de las Pymes del sector Hotelero de la ciudad de Manta.

Hoy en dia, con el paso de los afios, el marketing estd presente en casi todo, ya sea de manera formal o

informal. Personas u organizaciones desarrollan una gran cantidad de actividades que podrian comprenderse dentro de
esta area (Lopez Cordoba, 2019, pag. 7).
Aunque es cierto, el marketing se ha convertido en una herramienta de gestién poderosa para toda empresa u
organizacion, trayendo consigo estrategias, que permiten a una empresa diferenciarse de otra, proporcionando un
contacto directo con los clientes para conocer sus percepciones y satisfacerlo. Las empresas se percataban de la debida
atencion que se merecia, por lo que cada vez eran menos rentables aquellas estrategias orientadas a la comunicacion,
promocién y precios para mercados masivos especificamente, por eso, ahora las organizaciones han optado por
considerar el marketing como una estrategia fundamental, permitiendo establecer una relacién mas duradera con sus
clientes, aumentando sus niveles de fidelidad y adaptando sus necesidades para satisfacerlas.

La importancia de los hoteles en el campo del turismo conlleva la bisqueda de alternativas nuevas y mejoradas
que logren favorecer los servicios de calidad, dado que estos establecimientos son los primeros en recibir a un turista
durante el tiempo de estadia, por tanto, la atencién que éstos brinden influir4 en las demés ofertas que el cliente tenga
en sus expectativas (Delgado Carranza, 2019, pag. 5). Segln el autor, cabe recalcar que el sector hotelero enfrenta
desafios esenciales en un mundo cada vez més competitivo, donde la captacion y retencién de clientes son cruciales
para lograr el éxito en las empresas. El marketing de incentivos surge como una estrategia que busca destacarse frente
a grandes cadenas y plataformas frente a una creciente competencia global, donde cada vez los consumidores son mas
exigentes y los hoteles deben adoptar estrategias innovadoras para retenerlos y fidelizarlos.

Ecuador, es considerado como un destino turistico mayormente potencial, por tanto, el gobierno central
promueve campaiias justas y necesarias enfocadas principalmente en la diversidad cultural y de ecosistemas, el turismo
se presenta como una oportunidad de negocio, prestos para el recibimiento de turistas, siendo un segmento fundamental
en la economia ecuatoriana, puesto que no solo dinamiza la economia interna por su capacidad de creacion de empleo,
sino también como un eje de fuerte influencia en el crecimiento de otros sectores como los servicios publicos,
construccion, transporte y el entretenimiento (Alvia Delgado , 2019, pag. 6). Ante lo expuesto, el turismo mundial es
un motor econémico esencial que impulsa el desarrollo de diversas industrias, siendo el sector hotelero uno de los
pilares méds importantes. En ciudades costeras como la ciudad de Manta, el turismo representa una fuente vital de
ingresos, empleos y crecimiento econémico, al ser un destino turistico atractivo por su ubicacién geogréfica, clima y
oferta cultural. No obstante, las Pymes hoteleras de esta regidn se ven en la necesidad de diferenciarse en un mercado
altamente competitivo, por lo que el marketing de incentivos, a través de promociones atractivas como mediante la
creacion de experiencias personalizadas, resaltan los valores y atributos locales, mejorando la percepcion del cliente y
fortaleciendo la lealtad.

Por tanto, el marketing de incentivos, es el conjunto de técnicas utilizadas para motivar y premiar a clientes
con el objetivo de fomentar su lealtad y aumentar su satisfaccion (Nufiez Barriopedro, 2020, pag. 10), estas estrategias
de marketing pueden influir en el comportamiento del consumidor y contribuir al éxito de las PYMES del sector

hotelero en Manta, incluyendo programas de fidelizacién, descuentos, promociones especiales y recompensas



personalizadas. Por otro lado, la captacién de clientes se refiere a las acciones dirigidas a atraer nuevos clientes y
convertirlos en consumidores recurrentes de los servicios hoteleros (Sanchez Casado, 2019)

A través de este estudio, se demostrara como a través del uso del marketing de incentivos y aquellas estrategias
de captacion de clientes en las Pymes del sector hotelero de la ciudad de Manta, la cual es reconocida por su puerto
pesquero y su atractivo turistico, ofreciendo un entorno dindmico y competitivo para el sector hotelero, juegan un rol
sustancial, implementando técticas efectivas y eficientes para atraer y retener a sus clientes.

MARKETING DE INCENTIVOS

Los incentivos de marketing son recompensas o beneficios de manera estratégica que las empresas ofrecen
con el objetivo de fomentar y motivar las acciones deseados de su piblico objetivo, estos incentivos se presentan en
diversas formas, tales como descuentos, programas de fidelizacién y ofertas de manera exclusiva (Arcentales Cabrera
& Avila Rivas, 2021, pag. 6).

Segiin el autor, cuando en una empresa ofrecen incentivos para generar ms atencion e interés del publico,
esto fomenta més lealtad por parte de ellos, dado que obtienen un descuento o un premio por su compra, lo que hace
que el cliente siga adquiriendo y frecuentando la tienda, lo que beneficia a la empresa.

Estos incentivos pueden ayudar a aumentar las ventas, contribuyendo a la fidelidad de los clientes, siendo
estos factores clave para el éxito de cualquier empresa. Las empresas pueden animar a los clientes a realizar compras
mas grandes ofreciéndoles incentivos y premios que atribuyen a la gratitud, consiguiendo su fidelidad (Chong, 2020,
pag. 10).

Ante lo expuesto, y con base en lo mencionado, dar un incentivo o una recompensa extra ayuda a generar mas
clientes, ya que las empresas motivan a los clientes a aumentar sus compras, y refuerzan el sentido de gratitud y aprecio
hacia la marca, incrementando sus ventas. Esto crea vinculos més sélidos entre clientes y empresa, dado que los
incentivos juegan un papel sustancial en el éxito de una empresa, puesto que contribuye a la fidelizacion del
consumidor.

La cantidad y el tipo de incentivos que se ofrezca a los demandantes se los considera mayormente influyentes
para conseguir el €xito de las empresas (Pefiarreta, Teijeiro, & Armas, 2019, pag. 7).

El tipo y la cantidad ofrecida por la empresa a los clientes son determinantes para satisfacerlo. Convertirse en
un factor estratégico esencial que influye directamente en la relacion entre la empresa y el cliente, lo que mejora la
lealtad del consumidor a la marca.

Estimulos de incentivos

Los estimulos de incentivos son herramientas fundamentales en el marketing, puesto que, a través de este, se
busca generar interés y motivacion en los clientes, mediante recompensas tangibles o intangibles, fomentando la accion
deseada, como la compra o la lealtad a una marca (Davila Moran, Aguero Corzo, & Palomino Quispe, 2022).

Los incentivos sirven como estimulos que despiertan interés de los clientes al ofrecerles algun beneficio extra,
lo que atribuye a esta estrategia, no solo a atraer a los clientes y amotivarlos a comprar repetidamente, y asi mantenerse
fiel a la marca, convirtiéndose en un factor crucial para lograr los objetivos comerciales, conectdndose con las

expectativas de los consumidores con los beneficios que la empresa ofrece.



Implementacién de incentivos g

Los incentivos son un mecanismo clave que motivan el comportamiento del consumidor y empleado, puesto
que son aquellos que generan un sentido de recompensa y pertenencias, lo que hace que de manera directa influya en
la participaci6n activa del cliente (Gomez, 2019, pag. 10).

Con base en lo mencionado por el autor, es importante recalcar que este sentido de recompensa motiva a los
individuos a participar, pues ayuda a fortalecer su compromiso a largo plazo, convirtiendo el incentivo como una
estrategia poderosa que mejora la productividad en el 4mbito interno de la empresa y en la relacién con sus clientes.
Canales de comunicacion

Los canales o medios de comunicacién desempeftan un papel con gran importancia en el conocimiento de la
realidad, formando parte de nuestra vida cotidiana pero que a su vez se encuentra fuera de nuestro alcance inmediato,
cabe recalcar que no todos los hechos son transformados en noticia, mas bien, solo aquellos que resultan seleccionados
por los medios para tal fin (Bernadette, 2020, pag. 10)

Los canales 0 medios de comunicacion destacan una mayor influencia de la manera en que percibimos el
mundo que nos rodea. Aunque los medios forman parte de nuestra vida diaria y nos permite conocer hechos y eventos
que no experimentamos de primera mano, por lo que es importante entender que no todo lo que sucede se convierte en
noticia, y, solo ciertos acontecimientos seleccionados por los medios son presentados al publico, lo que significa que
los medios y canales de comunicacion no solo informan, sino que también cumplen un control sobre qué informacién
llega a las personas, lo que influye en nuestra percepcion de la realidad.

CAPTACION DE CLIENTES

En el tiempo se han presentado diferentes cambios en el entorno competitivo empresarial, donde cada vez se
vuelve mas rojo en medio de esta realidad, por eso los monopolios van desapareciendo y la exigencia se hace patente
en los clientes, conlleva captar nuevos clientes. por tanto, a causa de ello las empresas en la actualidad consideran
indispensable mejorar sus estrategias de marketin 8, a fin de mantener y fidelizar a sus clientes, y a su vez poder captar
nuevos clientes (Sanca Vergara & Cardenas Saavedra, 2020, pag. 5).

En este contexto, las empresas enfrentan el desafio de mantener a sus clientes actuales y atraer nuevos
consumidores, para lograrlo, es importante que adapten y mejoren sus estrategias de marketing, y las que logran hacerlo
eficiente y positivamente, pueden asegurar su crecimiento y relevancia.

Segin (Gamboa Poveda, Tovar Arcos, Armijo Borja, & Hidalgo Hidalgo, 2019), mencionan y aseguran que
la captacion de un cliente empieza desde la primera vez o el primer contacto que se tiene cara a cara con él, bien sea
porque llega a la empresa o porque un representante de ventas va a su negocio, oficina o lugar de trabajo, con el fin de
aplicar un sinntimero de acciones, con el fin de determinar aquellas necesidades, y de cierta manera, estructurar un
mensaje preciso que permitan captar a la parte interesada, lo que es fundamental para conseguir que la persona que
estd adquiriendo un producto dentro de la tienda, vuelva a repetir su compra, fomentando a largo plazo su fidelizacion.

En lo que respecta, en este primer encuentro, no es solo vender un producto u ofrecer un servicio, sino también
lograr que el cliente regrese con frecuencia, convirtiéndose en un cliente fiel y leal, esto permite comprender que el
éxito en la captacion de clientes no depende tinicamente de una buena oferta, sino que también involucra la calidad de

la interaccion con la que se inicia, y, sobre todo de la capacidad de la empresa para poder satisfacer las expectativas
con el cliente.



Por lo tanto, es clave para crecer y sobrevivir en un mercado cada vez mas cambiante, con una competencia
mayor y mas diversificada, con nuevas tendencias que marcan el destino y con clientes con mas poder de decision
(Savi Mondo & Pereira da Costa, 2019, pag. 5).

Es evidente que las empresas deben estar preparadas para innovar y responder de manera 4gil a cambios
prudentes, permitiendo desarrollar estrategias que no solo sigan las tendencias del mercado, sino ir més alla de €eso,
lograr captar y mantener la atencién del cliente cada vez que este recurra a €l, ya sea siendo exigente pero siempre
ofreciendo un buen servicio, solo asi permitira a la empresa seguir sobreviviendo en un mundo donde la innovacién y
las estrategias tienen tanto poder para ayudar a sobresalir a las empresas.

Identificacién del publico objetivo

Ahora bien, tener un conocimiento de las caracteristicas y comportamientos que los consumidores adquieran
y aquello a lo que va dirigida la publicidad de productos, y en otras instancias a los servicios, permite instaurar
estrategias de segmentacion de mercado gracias a una correcta identificacion del publico objetivo, de tal manera que
el publicista pueda llevar a cabo un marketing que logre diferenciarse de otro, orientando sus acciones
comunicacionales directamente con el mercado, actuando con eficiencia en su economia (Castell6 Martinez & Del
Pino Romero, 2020, pag. 8).

Considerando lo anterior, este enfoque permite realizar un marketing diferenciado, indicando que la empresa
no trata a todos los consumidores por igual, sino que personaliza sus estrategias para conectarse mejor con cada cliente,
esto radica en que, al dirigir sus recursos de manera més eficiente, la empresa puede ser més efectiva en sus esfuerzos
publicitarios, sino, més bien, actuar de manera realista y econdmica, aumentando el impacto de su inversion.
Eleccion del canal de captacién

Si bien es cierto, el canal de captacién més apropiado que actualmente es demandado a nivel global son las
redes sociales, puesto que contienen informacién adecuada y clara pero a pesar de eso, se debe de manipular con
cuidado, esto en vista de que asi como se encuentra informacioén clara y relevante, muchas veces se encuentra
informaci6n errénea y engafiosa (Estrategias de mercadeo basadas en el marketing digital orientadas a la captacién de
nuevos clientesde las PYMES.Caso de estudio: Grupo Inter Game 201, C.A., 2020, pag. 12).

En relacién a esto, es necesario mencionar que, por un lado se resalta el potencial que comtinmente las redes
sociales tienen para captar nuevos clientes y generar un didlogo directo con ellos, esto aumenta la visibilidad de la
marca, ayudando de cierta manera a fortalecer las relaciones con los consumidores, mientras, por otro lado, no toda
informacion que se encuentra en estas plataformas son confiable, puesto que existen mucha irrealidad y engafio, por
tanto, se debe asegurar que lo que se quiera transmitir sea honesto y preciso, evitando desinformacién al publico, para

que asi el manejo eficiente y ético de las redes sociales sea una ventaja competitiva que sobresalga a nivel global.

Momento de captacion

En su articulo cientifico, menciona que al momento de captar nuevos clientes las organizaciones buscan mejor
a su clientela, ya sea por sus gustos, preferencias de consumo, productos, servicios y la satisfaccion de la atencién que
se ofrece (Goicochea Caballero, 2020, pag. 11).

Los resultados evidencian que el cliente construye relaciones solidas y duraderas, permitiendo comprender

qué es lo que valora y busca el consumidor, adaptando sus ofertas Y que su comunicacion sea mas efectiva.



¢De qué manera el Marketing de incentivos influye en la captacién de clientes de las Pymes hoteleras de Manta?

OBJETIVO GENERAL:

Determinar de qué manera el Marketing de incentivos influye en la captacion de clientes de las Pymes hoteleras de
Manta

OBJETIVO ESPECIFICO:

OE: 1 Identificar de qué manera los estimulos de incentivos influyen en la captacion de clientes de las pymes del sector
hotelero de Manta;

OE 2: Analizar de qué manera la implementacién de incentivos influye en la captacién de clientes de las pymes del
sector hotelero de Manta;

OE: 3 Evaluar de qué manera los canales de comunicacién influye en la captacion de clientes de las pymes del sector
hotelero de Manta;

OE :4 Determinar de qué manera la identificacion del publico objetivo influye en la captacion de clientes de las pymes
del sector hotelero de Manta;

OES: Analizar de qué manera la eleccion del canal de captacién influye en la captacion de clientes de las pymes del
sector hotelero de Manta;

OE6: Indicar de qué manera el momento de compra influye en la captacién de clientes de las pymes del sector hotelero
de Manta.

Metodologia

El estudio se estructura bajo el método inductivo, que parte de observaciones particulares para generar
conclusiones generales sobre el comportamiento del mercado hotelero (Escudero Sanchez & Corte Suarez, 2017). El
disefio es no experimental y transeccional, ya que las variables se observan en su entorno natural sin manipulacion y

los datos se recolectan en un tnico momento (Ramos Galarza, DISENOS DE INVESTIGACION EXPERIMENTAL,
2021).

Enfoque

La investigacién emplea un enfoque mixto, combinando técnicas cualitativas y cuantitativas. El enfoque
cualitativo describe las estrategias de marketing de incentivos mediante entrevistas semiestructuradas a
administradores de PYMES hoteleras en Manta, mientras que el cuantitativo evalta su relacién con la captacion de
clientes a través de encuestas estructuradas con 20 items en escala de Likert (1 a 5), procesadas en IBM SPSS versién
27 para analizar fiabilidad y correlaciones (Medina, y otros, 2023). Los datos se integran mediante triangulacién para
obtener resultados robustos.

Tipos de investigacion

El estudio es descriptivo, al caracterizar estrategias de marketing como descuentos o programas de fidelidad,
y correlacional, al examinar su vinculo con la captacién de clientes recurrentes (Hernéndez & Gonzalez Mares , 2019).

Es de campo, recolectando datos directamente en las PYMES hoteleras de Manta, y bibliografico, utilizando fuentes

académicas para sustentar el marco tedrico.



Poblacién y muestra

La poblacion de este estudio estd conformada por los establecimientos del sector hotelero en Manta, Ecuador,
registrados oficialmente. Segun el Gobierno Auténomo Descentralizado de Manta (2022), existen 609 establecimientos
turisticos, incluyendo hoteles, hostales y residencias. Se asume que la mayoria son pequeiias y medianas empresas
(PYMES), conforme a la Resolucién 1260 de la Comunidad Andina, que considera el nimero de empleados (hasta
199) y ventas anuales (hasta USD 5 millones). Esta suposicion se basa en estudios que indican que la mayoria de los
alojamientos turisticos en Manta tienen menos de 49 empleados (Bermello & Zambrano Yépe, 2023).Se reconoce
como limitacién que algunos establecimientos podrian no ser PYMES.

Se emple6 un muestreo no probabilistico por conveniencia debido a restricciones logisticas y de acceso
(Hernandez & Gonzalez Mares , 2019). El tamafio de la muestra ideal se calcul con la férmula para poblaciones
finitas, considerando un nivel de confianza del 95% ((Z = 1.96)), un margen de error del 5% ((E = 0.05)), y una
proporcion esperada de 0.5 ((p = 0.5)):

N =609
Z=1.96
E=0.05
p=05
= N.Z%2.p.(1-p)
T EL(N-1+Z2.p.(1-p)
. 609.1,96%.0,5.(1 — 0,5)
~0,052.(609 — 1) + 1,96%.0,5(1 — 0,5)
1y = 609.1,962.0,5. (1 — 0,5) = 584.853
n, = 0,05%. (609 — 1) + 1,962.0,5(1 — 0,5) = 2.4804
_ 584.853 ——
n=ame
n = 236
Instrumento

Se emple6 un cuestionario estructurado, conformado por 18 items basados en escala Likert de 5 puntos,
previamente validados por juicio de expertos.
Para el andlisis estadistico se utilizo el software IBM SPSS versién 27, aplicando los coeficientes de

correlacién de Kendall y Spearman, a fin de determinar la relacién entre el marketing de incentivos y la captacion de
clientes.



Resultados

Analisis de fiabilidad

Tabla 1: Estadisticas de fiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 236 100,0
Excluido® 0 0

Total 236 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables

del procedimiento.

Fuente: IBM-SPSS-27
Autora: Carmen Mero Delgado (2025)

Tabla 2: Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,907 18

Fuente: IBM-SPSS-27
Autora: Carmen Mero Delgado (2025)

Para efectuar el andlisis de fiabilidad se us6 el sistema SPSS versién-27, para ello se implement6 el método

Alfa de Cronbach, obteniendo como resultado 0,907 sefialando un alto nivel de fiabilidad.

Andlisis de hipotesis- correlaciones

La validacién de la hipétesis general y especificas se realizd, mediante, la aplicacién SPSS version 27,

haciendo uso del coeficiente de correlacion Kendall y Spearman Rho entre las variables y sus dimensiones.

Comprobacion de hipétesis general

Hy:El marketing de incentivos no influye en la captacién de clientes de las PYMES hoteleras de Manta.

H,: El marketing de incentivos si influye en la captacion de clientes de las PYMES hoteleras de Manta.

Tabla 1: Correlacién de hipétesis general

Correlaciones
VI_Marketing VD_Captacion
_De_Incentivo | _De Clientes
s
Tau_b de Kendall VI_Marketing_De_Incentiv | Coeficiente de correlacién 1,000 ,696"
0s Sig. (bilateral) . ,000




N 236 236
VD_Captacion_De Cliente Coeficiente de correlacion ,696" 1,000
S Sig. (bilateral) ,000
N 236 236
Rho de Spearman VI_Marketing_De_Incentiv | Coeficiente de correlacion 1,000 ,827"
0s Sig. (bilateral) ,000
N 236 236
VD_Captacion_De_Cliente | Coeficiente de correlacion 2™ 1,000
S Sig. (bilateral) ,000
N 236 236

Fuente: IBM-SPSS-27
Autora: Carmen Mero Delgado (2025)

El coeficiente correlacional Tau b de Kendall es de 0,696**, sefialando una correlacion positiva alta entre

Marketing de incentivos y captacion de clientes. En cambio, en el coeficiente correlacional de Rho Spearman se obtuvo

0,827", indicando un nivel de correlacién positivo alto. Por lo tanto, ambos coeficientes indican que existe una

correlacion positiva alta entre Marketing de incentivos y captacion de clientes, por lo cual, se acepta la hipdtesis

alternativa y se descarta la hip6tesis nula.

Comprobacién de hipétesis especifica 1

Hy:Los estimulos de incentivos no influyen en la captacion de clientes de las PYMES hoteleras de Manta.

Hg:Los estimulos de incentivos si influye en la captacion de clientes de las PYMES hoteleras de Manta.

Tabla 2: Correlacion de hipotesis especifica 1

Correlaciones
X1_Estimulos_ | VD_Captacion
De_Incentivos _De_Clientes
Tau_b de Kendall X1_Estimulos_De_Incentiv Coeficiente de correlacién 1,000 ,625"
0s Sig. (bilateral) ,000
N 236 236
VD_Captacion_De Clientes | Coeficiente de correlacién ,625" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 236 236
Rho de Spearman X1_Estimulos_De Incentiv | Coeficiente de correlacién 1,000 742
0s Sig. (bilateral) ,000
N 236 236
VD_Captacion_De_Clientes | Coeficiente de correlacion , 742" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 236 236

Fuente: IBM-SPSS-27
Autora: Carmen Mero Delgado (2025)




El coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall entre estimulos de incentivos y su incidencia en la captacion de

clientes es de 0,625, lo que sefiala una correlacién positiva moderada. Por otro lado, el coeficiente correlacional Rho

de Spearman es de 0,742, lo que indica una correlacion positiva alta entre ambos, es decir, entre la variable dependiente

y la dimensién. Esto sefiala una correlacién positiva moderada entre estimulos de incentivos y captacion de clientes,

en tanto, se aprueba la hipétesis alternativa y se descarta la hipétesis nula, porque los incentivos son un factor clave

para atraer clientes y al incrementar los estimulos de incentivos también aumenta la captacién de clientes.

Comprobacién de hipotesis especifica 2

Hy:La implementaci6n de incentivos no influye en la captacion de clientes de las PYMES hoteleras de Manta.

H,:La implementacion de incentivos si influye en la captacion de clientes de las PYMES hoteleras de Manta.

Tabla 3: Correlacion de hipétesis especifica 2

Correlaciones
X2 _Implement | VD_Captacion
acion_De_Ince _De_Clientes
ntivos
Tau_b de Kendall X2 _Implementacién_De In Coeficiente de correlacién 1,000 JLT™
centivos Sig. (bilateral) ,000
N 236 236
VD_Captacién_De_Clientes | Coeficiente de correlacién JL7* 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 236 236
Rho de Spearman X2 _Implementacion _De In Coeficiente de correlacion 1,000 ,832™"
centivos | Sig. (bilateral) ,000
N 236 236
VD_Captacion_De_Clientes Coeficiente de correlacion ,832% 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 236 236

Fuente: IBM-SPSS-27
Autora: Carmen Mero Delgado (2025)

El coeficiente de correlacion Tau b de Kendall entre implementacion de incentivos y su influencia en la captacion

de clientes es de 0,717, sefialando una correlacién positiva alta. Por otro lado, el coeficiente de correlacién Rho de

Spearman es de 0,832, lo que sefiala una correlacién positiva alta entre la dimension y la variable dependiente. Lo que

indica una correlacion positiva alta entre implementacion de incentivos y captacion de clientes. Por lo tanto, se acepta

la hipétesis alternativa y se descarta la hipétesis nula, puesto que, la implementacion de incentivos tiene un impacto

positivo y significativo en la captacion de clientes de las PYMES hoteleras de Manta.

Comprobacion de hipotesis especifica 3

Hy:Los canales de comunicacion no influyen en la captacion de clientes de las PYMES hoteleras de Manta.

H,: Los canales de comunicacion si influyen en la captacion de clientes de las PYMES hoteleras de Manta




Tabla 4: Correlacién de hipétesis especifica 3

Correlaciones
X3_Canales D VD_Captacion
e_Comunicacié | De Clientes
n
Tau_b de Kendall X3_Canales_De_Comunicac | Coeficiente de correlacion 1,000 A75™
ion Sig. (bilateral) ) ,000
N 236 236
VD_Captacién_De_Clientes Coeficiente de correlacion 475" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 236 236
Rho de Spearman X3_Canales_De_Comunicac Coeficiente de correlacion 1,000 ,580™
ion Sig. (bilateral) ; ,000
N 236 236
VD_Captacion_De_Clientes | Coeficiente de correlacién ,580" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 236 236

Fuente: IBM-SPSS-27
Autora: Carmen Mero Delgado (2025)

El coeficiente de correlacion de Tau_b_ Kendall entre canales de comunicacién y suincidencia en la captacion
de clientes es d 0,475, sefialando una correlacién positiva moderada. El coeficiente correlacional de Rho de Spearman
es de 0,580, indica una correlacion positiva moderada entre la dimensién y la variable dependiente. En tanto, la
correlacion entre los canales de comunicacion y captacién de clientes es positiva, considerando que el uso de los
canales de comunicacién garantiza que los clientes tengan conocimiento sobre la oferta y capte su atencién. Por ello,
se acepta la hipdtesis alternativa y se descarta la hipétesis nula.

Correlacién de hipotesis especifica 4

Hy: La identificacion del piblico objetivo no influye en la captacién de clientes de las PYMES hoteleras de

Manta.
Hg:La identificacién del publico objetivo si influye en la captacion de clientes de las PYMES hoteleras de
Manta.
Tabla 5: Correlacién de hipotesis especifica 4
Correlaciones
Y1_Identificaci | VD_Captacion
6n_Del_Public _De_Clientes
o_Objetivo
Tau_b de Kendall Y1 _Identificacion_Del Publ | Coeficiente de correlacion 1,000 ,686"°
ico_Objetivo Sig. (bilateral) . ,000
N 236 236




VD_Captacion_De_Clientes | Coeficiente de correlacién ,686" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 236 236
Rho de Spearman Y1_Identificacion_Del_Publ | Coeficiente de correlacion 1,000 J9
ico_Objetivo Sig. (bilateral) ,000
N 236 236
VD_Captacion_De Clientes | Coeficiente de correlacion 793" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 236 236

Fuente: IBM-SPSS-27

Autora: Carmen Mero Delgado (2025)

El coeficiente de correlacién Tau_b de Kendall entre identificacion del publico objetivo y captacion de clientes es

de 0,686, lo cual sefiala una correlacién positiva moderada. En cambio, el coeficiente Rho de Spearman es de 0,793,

seflalando una correlacion positiva alta, por lo tanto, la correlacion entre identificacién del publico objetivo y captacién

de clientes es positiva alta, debido a que, las PYMES hoteleras que identifican correctamente a su piblico objetivo

tienen mds probabilidades de captar clientes de manera efectiva, por lo tanto, acepta la hipétesis alternativa y se

descarta la hipétesis nula.

Comprobacién de hipétesis especifica 5

Hy:Eleccién del canal de captacion no influye en la captacion de clientes de las PYMES hoteleras de Manta.

Hg:Eleccién del canal de captacion si influye en la captacion de clientes de las PYMES hoteleras de Manta.

Tabla 6: Correlacién de hipétesis especifica 5

Correlaciones

Y2 Eleccién

VD_Captacién

De_Canal De_ | _De Clientes
Captacion
Tau_b de Kendall Y2 _Eleccién_De_Canal_De | Coeficiente de correlacién 1,000 ,846"
_Captacion Sig. (bilateral) ,000
N 236 236
VD_Captacion_De_Clientes | Coeficiente de correlacién ,846"" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 236 236
Rho de Spearman Y2 _Eleccion_De_Canal De | Coeficiente de correlacion 1,000 931"
_Captacién Sig. (bilateral) ,000
N 236 236
VD_Captaciéon_De_Clientes | Coeficiente de correlacién 931" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 236 236

Fuente: IBM-SPSS-27

Autora: Carmen Delgado Mero (2025)




El coeficiente de correlacion Tau_b Kendall entre eleccion del canal de captacion y su incidencia en captacion de

clientes es de 0,846, sefialando una correlacion positiva alta. En cambio, el coeficiente de Rho Spearman es de 0,931,

lo que sefiala una correlacion positiva muy alta entre la dimensién y variable. La correlacién entre eleccion de canal

de captacién y captacion de clientes es muy positiva, por eso es fundamental que las PYMES analicen y comprendan

que canales de captacidn son mas efectivos para llegar a su piblico objetivo y asi se maximicen sus esfuerzos de

captacion. En tanto, se acepta la hipétesis alternativa y se descarta la hiptesis nula.

Comprobacion de hipétesis especifica 6

Hy.El momento de compra no influye en la captacién de clientes de las PYMES hoteleras de Manta.

H,.El momento de compra si influye en la captacion de clientes de las PYMES hoteleras de Manta.

Tabla 7: Correlacion de hipétesis especifica 6

Correlaciones

Y3_Momento
De_Captacién

VD_Captacion
_De_Clientes

Tau_b de Kendall Y3_Momento_De_Captacid Coeficiente de correlacion 1,000 ,764°"
n Sig. (bilateral) ,000
N 236 236
VD_Captacion_De_Clientes | Coeficiente de correlacion 764" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 236 236
Rho de Spearman Y3_Momento_De_Captacié6 | Coeficiente de correlacion 1,000 875"
n Sig. (bilateral) ,000
N 236 236
VD_Captacién_De_Clientes Coeficiente de correlacién ,875% 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 236 236

Fuente: [BM-SPSS-27

Autora; Carmen Mero Delgado (2025)

El coeficiente correlacional Tau_b de Kendall entre momento de captacion y captacion de clientes es de 0,764, lo

que sefiala una correlacién positiva alta, entre ambas. En cambio, el coeficiente Rho de Spearman es de 0,875,

sefialando una correlacion positiva alta entre la dimension y la variable dependiente. En tanto, la correlacion entre

momento de captacion y captacion de clientes va de positiva alta a muy alta, por ello, se acepta la hipétesis alternativa

y se descarta la hipétesis nula. Elegir el momento adecuado para realizar acciones de incentivos y captar clientes es

importante para maximizar resultados por parte de las PYMES hoteleras de Manta.




Discusién:

Los resultados obtenidos en esta investigacién evidencian con claridad la influencia significativa del
marketing de incentivos en la captacién de clientes de las PYMES hoteleras de Manta. La alta correlacién obtenida
con el coeficiente de Kendall (0,696) y con Spearman (0,827) respaldan la hipétesis general del estudio, indicando que
las empresas que aplican incentivos estratégicamente atraen a su ptiblico objetivo de forma estratégica.

Entre los hallazgos mas relevantes, se observa que la implementacion de incentivos presenta una de las
correlaciones mas fuertes con la variable dependiente (Kendall: 0,717; Spearman: 0,832), lo cual sugiere que no basta
con ofrecer beneficios al cliente, sino que su correcta planificacion y ejecucion son claves para maximizar el impacto
en las decisiones de compra. Esta relacion reafirma lo planteado por Gémez (2019), quien destaca que los incentivos
no solo motivan al cliente, sino que fortalecen su vinculo con la marca.

Asimismo, la eleccion del canal de captacion muestra una correlacién sobresaliente (Kendall: 0,846;
Spearman: 0,931), posiciondndose como uno de los factores més determinantes en el éxito de las estrategias de
marketing. Esta evidencia es coherente con lo expresado por el estudio de caso del Grupo Inter Game (2020), donde
se sefiala que el uso adecuado de redes sociales y otros medios digitales puede potenciar la visibilidad de las PYMES,
generando un mayor acercamiento con los consumidores.

Otro punto relevante es el momento de captacién, que presenta también una alta correlacién (Kendall: 0,764;
Spearman: 0,875), lo que resalta la importancia de identificar con precisién cuando ejecutar las acciones promocionales
para aprovechar al méaximo la disposicion del cliente. En linea con Goicochea Caballero (2020), comprender las
preferencias y comportamientos del consumidor en el momento adecuado permite crear experiencias mas memorables
y persuasivas.

Por otro lado, los estimulos de incentivos (Kendall: 0,625; Spearman: 0,742) y la identificacién del publico
objetivo (Kendall: 0,686; Spearman: 0,793) también revelan una fuerte relacién con la captacion de clientes. Esto
demuestra que tanto el contenido del incentivo como su adecuada personalizacién son esenciales para lograr un mayor
impacto. Tal como destacan Dévila Mor4n et al. (2022), los beneficios deben estar alineados con las expectativas del
cliente para generar fidelidad.

Finalmente, aunque los canales de comunicacién obtuvieron una correlacién moderada (Kendall: 0,475;
Spearman: 0,580), siguen siendo un factor relevante dentro del proceso, ya que garantizan que el mensaje promocional
llegue correctamente al consumidor. La seleccion y optimizacion de estos canales puede ser el puente entre una
estrategia bien disefiada y su implementacién exitosa.

A pesar de los resultados positivos, es necesario reconocer algunas limitaciones del estudio, como la
imposibilidad de aplicar técnicas neurocientificas o ampliar la muestra a otros segmentos del sector turistico. No
obstante, los hallazgos aportan una base s6lida para que las PYMES hoteleras de Manta fortalezcan su propuesta de

valor mediante incentivos bien disefiados, enfocados y oportunamente comunicados.



Conclusién:

El estudio concluye que el marketing de incentivos tiene una incidencia positiva y significativa en la captacién
de clientes en las PYMES del sector hotelero de Manta. A través del andlisis estadistico y de correlaciones realizadas
con los coeficientes de Kendall y Spearman, se confirma que variables como la implementacién de incentivos, la
identificacion del pliblico objetivo, la eleccion del canal de ca‘tptaci()n y el momento de captacion desempefian un papel
determinante en el €xito de las estrategias de atraccion.

La investigacion revela que la aplicacion efectiva de incentivos como descuentos, promociones, recompensas
y experiencias personalizadas no solo atrae a nuevos consumidores, sino que también fortalece la fidelidad de los
actuales, convirtiéndose en una herramienta clave para la diferenciacién en un entorno altamente competitivo. La
identificacién del publico objetivo y la seleccion adecuada de canales de captacién permiten dirigir con mayor precision
las acciones promocionales, logrando un mayor impacto y retorno de inversion.

Ademds, se destaca que el momento en el que se ejecutan estas estrategias influye directamente en la intencién
de compra, por lo que comprender el comportamiento del cliente y su disposicién emocional y racional en distintos
puntos del proceso de decision es esencial para maximizar los resultados.

Con base en estos hallazgos, se recomienda a las PYMES hoteleras de Manta estructurar planes de marketing
integrales que combinen incentivos claros y atractivos con una segmentacion adecuada y una calendarizacion
estratégica. Asimismo, se sugiere monitorear continuamente la efectividad de estas acciones mediante encuestas de
satisfaccion, indicadores de recompra y analisis del comportamiento del consumidor, permitiendo asi ajustar y
optimizar las estrategias de forma permanente.

A nivel académico, esta investigacion contribuye a ampliar el conocimiento sobre el impacto del marketing
de incentivos en el sector hotelero, sirviendo como referencia para futuros estudios que deseen explorar esta relacion
en otros contextos o incluir herramientas de medicion més avanzadas de datos en tiempo real.

En conclusi6n, el marketing de incentivos representa una oportunidad tangible para las PYMES hoteleras de
destacar en el mercado turistico de Manta, mediante acciones innovadoras, bien dirigidas y emocionalmente

significativas que impulsen la captacion y fidelizacion de clientes en el mediano y largo plazo.
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