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Abstract-The purpose was to determine the relationship between persuasion and loyalty in a tourist hotel, considering the impact of
emotions, memorable experiences and advertising, developed through female entrepreneurship. With quantitative methodology, simple
correlational scope, non-experimental design and cross-section. Data collection was carried out using a Likert-type questionnaire applied to
351 guests of a tourist hotel during the year 2025, selected by simple random probability sampling. This instrument achieved high levels of
reliability with a Cronbach’s alpha of 0.882 for the persuasion variable and 0.912 for loyalty. Since the data did not follow a normal
distribution, a non-parametric statistical test was applied. The results revealed statistically significant correlations of positive emotions
(r=0.647), memorable experiences (r=0.558) and advertising (r=0.517) with loyalty, all with significance levels less than 0.001, the general
association of persuasion and loyalty was 0.632, confirming the initial hypothesis. It is concluded that the use of persuasive components that
generate emotional connections and authentic experiences positively influence the client’s return decision. It is recommended to implement
loyalty programs with an emotional focus focused on differentiating experiences and the use of storytelling to maintain lasting relationships
with visitors.
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Resumen- La finalidad fue determinar la relacion entre la
persuasion y fidelizacion en un hotel turistico, considerando el
impacto de las emociones, experiencias memorables y la publicidad,
desarrollado a través del emprendimiento femenino. Con
metodologia cuantitativa, alcance correlacional simple, diseiio no
experimental y corte transversal. La recoleccion de datos se realizo
mediante un cuestionario tipo Likert aplicado a 351 huéspedes de un
hotel turistico durante el afio 2025, seleccionados por muestreo
probabilistico aleatorio simple. Este instrumento alcanzo altos
niveles de confiabilidad con un Alfa de Cronbach de 0.882 para la
variable persuasion y 0.912 en fidelizacion. Dado que los datos no
siguieron una distribucion normal, se aplico prueba estadistica no
paramétrica. Los resultados revelaron correlaciones
estadisticamente significativas de emociones positivas (r=0,647),
experiencias memorables (r=0,558) y publicidad (r=0,517) con la
fidelizacion, todas con niveles de significancia menores a 0.001, la
asociacion general de persuasion y lealtad fue de 0,632, confirmando
la hipotesis inicial. Se concluye que el uso de componentes
persuasivos que generen conexiones emocionales y experiencias
auténticas influyen positivamente en la decision de retorno del
cliente. Se recomienda implementar programas de fidelizacion con
enfoque emocional centradas en vivencias diferenciadores y el uso
de storytelling para mantener relaciones duraderas con los
visitantes.

Palabras clave-Persuasion, fidelizacion, emocion, turismo
hotelero, emprendimiento femenino

I. INTRODUCCION

La industria hotelera ha evolucionado en sus indicadores
para atraer y fidelizar clientes, especialmente en respuesta a los
desafios generados por la pandemia. Como lo expone [1], la
fidelizacion solia sustentarse en atributos tangibles como la
comodidad de las habitaciones y servicios complementarios,
algo mas materialista que conllevaba a visibilizarse el interés
economico mas que el sentir de las personas. Dicho escenario
llevé a revolucionar lo tradicional para convertirse en un
intercambio beneficio en el cual las emociones, experiencias y
conexiones simbolicas eran el protagonista de recomendacion y

regreso de un cliente complacido. En un contexto internacional,
[2], indican que, para lograr que una empresa hotelera logre
tener relaciones solidas a largo plazo, se debe ofrecer
experiencias excepcionales y adaptarse a la dinamica cambiante
del mercado, mencionando que, la felicidad es importante para
la fidelizacion de los visitantes. Esto da a entender lo resaltante
de mostrar atencion a las necesidades de los huéspedes para
concebir acoger al maximo al ptiblico objetivo y retenerlos. En
ese sentido [3] confirman la amplia relacion de las emociones
positivas principalmente en la satisfaccion con relacion a la
fidelidad y lealtad al experimentar la calidad de servicio y
confianza en sitio web de reservas, sumando a que la
disposicion de regresar o recomendar estén vinculadas a
experiencias buenas y reduccion del estrés, resaltando la
importancia del componente emocional. El sentido que genera
este estudio es muy logico, porque hoy en dia las personas han
entendido la finalidad de estar a la vanguardia de la tecnologia
y las empresas en fortalecer la imagen de marca permitiendo
llegar a mas prospectos, mas ain con contenido emocional
brindado por un hotel superior a cuatro estrellas, ya que el nivel
no es lo comin sino un servicio que ofrecera mensajes
publicitarios atractivos hacia el consumidor, sin descuidar un
factor importante en la conexion cliente-empresa, el demostrar
la igualdad de trato digital y presencial. Cabe resaltar lo
fundamental que es conocer al publico al que se dirige una
campana publicitaria de esta categoria, ya que las emociones,
pensamientos y comportamientos de los usuarios influiran
directamente en la decision de compra. Incluso, su nivel de
satisfaccion con la atencion recibida, los espacios, y las
experiencias vividas durante su estancia determinara si la
percepcion entre lo prometido y lo ofrecido puede afectar
seriamente la credibilidad del hotel. En la misma linea, [4],
argumentan que las nuevas formas de fidelizacion se orientan a
la creacion de un lovemark basado en experiencias memorables,
seguras y personalizadas, las cuales inspiran confianza y
promueven la lealtad, la repeticion de visitas y las
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recomendaciones. En el ambito nacional, [5] explican la
relacion entre la fidelidad de los consumidores con la retencion
donde para lograrlo, las empresas necesitan enfocarse en la
experiencia y las recompensas, entendible ya que para ello se
debera invertir en acciones que fomenten su repeticion de
visitas y asi comprometerlos con la lealtad hacia la marca.
Aunque para la persuasion el fin es atraer usuarios que generen
ventas, parte de lo recibido por cada cliente adquirido se debe
destinar a las acciones de marketing para este mismo y
posteriormente obtener lo que se espera, su grado mas alto de
satisfaccion y por ende la recompra. A nivel local, en la ciudad
Jaén, la pandemia impulsé el uso de marketing digital y
marketing 3.0 en hoteles, debido a la adopcion de nuevas
demandas de los huéspedes [6]. El uso de estrategias
publicitarias en redes sociales y plataformas de reserva permite
convencer visualmente a los nuevos huéspedes a optar por un
negocio u otro, evidente en un contexto turistico en el que las
respuestas favorables como emociones positivas son el iman
para la prospeccion de consumidores clave y futuros clientes
fidelizados, trayendo consigo beneficios en la diversificacion
de oferta y la economia local. Es entonces que la participacion
empresarial femenina, estd representando una solucion a la
pobreza, debido a la produccion y productividad que alcanzan
en sus negocios, permite un empoderamiento femenino [7].
[8], en esta investigacion utilizé un analisis correlacional
para explorar la relacion entre las emociones expresadas en
resefias de restaurantes y su impacto en la percepcion de
utilidad, utilizando grandes volumenes de datos, lo cual ofrece
un enfoque metodologico cuantitativo mas complejo mediante
analisis de texto; exploran el papel de las resefias en linea,
donde la utilidad percibida depende de la consistencia de
creencias y la naturaleza emocional del contenido, lo que
influye en la persuasion de los usuarios y la fidelidad hacia la
marca. Mientras que [9] en su investigacion cuantitativa,
optaron por un enfoque tedrico-conceptual en el modelo de
elaboracion de probabilidad para analizar la persuasion
mediante anuncios de realidad aumentada y virtual en el que
resalta que la ruta central de persuasion se muestra mas eficaz
en las campafias de marketing virtuales, sugiriendo nuevas
herramientas tecnoldgicas aplicables a la industria hotelera. En
contraste, los autores [10], adoptaron un enfoque cualitativo
con disenio de estudio documental, revisando literatura
académica para proponer mejoras en estrategias y resultados de
marketing y disefio de recursos de relaciones publicas, con una
técnica basada en la busqueda, asi como en el analisis de
informacion. Gracias a ello, aportaron una perspectiva
complementaria al destacar el valor de los programas de
recomendacion de productos que resultan significativamente
mas eficaces y econémicos que métodos de adquisicion de
clientes fidelizados que generan un mayor valor a largo plazo.
Esto se relaciona con [11] quienes, en su estudio de disefos
experimentales, para evaluar la percepcion de fallas en el
servicio y la eficiencia de los programas de fidelizacion,
utilizaron encuetas y analisis factoriales entre sujetos, los cuales
muestran que la pertenencia a programas de fidelizacion no solo
mejora la percepcion de relacion con la marca, sino que también

modera las reacciones negativas ante fallas en el servicio. Asi
como también lo mencionado por [12] tuvieron como fin
analizar como el encuadre de la retroalimentacion del progreso
en los programas de fidelizacion multinivel influye en la
retencion de clientes, diferenciando su impacto en miembros de
nivel alto y bajo. Con enfoque numérico se evidencid que
personalizar los mensajes segun el nivel de membresia mejorara
la lealtad, recomendando el uso de plataformas moviles para
implementar estrategias. Es valioso el estudio dado que,
demuestra como pequefios cambios en la forma de comunicar
pueden tener un gran impacto en la motivacion del cliente y una
muestra de atencion al detalle es individualizar los mensajes de
acuerdo con el nivel de compromiso, pues alli es justo donde
marca la ventaja competitiva. Por otra parte, desde una dptica
emocional y simbolica [ 13] basaron su estudio en la fidelizacion
experiencial para explorar la personalizacion algoritmica en la
lealtad en el contexto de musica en streaming con enfoque
interpretativo en cualidad se revelaron que cuando el algoritmo
logra captar con precision las preferencias del usuario se
desencadenan emociones positivas que fortalecen la relacion
con la marca y generan experiencias memorables configurando
un tipo de fidelidad nominada “lealtad experiencial”.

Este conjunto de investigaciones coincide en que los
factores emocionales, la calidad informativa y la
personalizacion del servicio son determinantes en la
fidelizacion. La creacion de vinculos emocionales, el disefio de
experiencias memorables y la coherencia en el mensaje
persuasivo constituyen las claves para consolidar la lealtad del
cliente en el sector hotelero. Ante lo anterior mencionado, se
buscod determinar la relaciéon existente entre la persuasion y
fidelizacion de clientes de hotel turistico, en base al
emprendimiento femenino.

A. Persuasion

Es un esfuerzo intencional mediante la comunicacion para
influir en un receptor que tiene libertad de eleccion [14]. La
persuasion entonces es vista como un acto de influencia
argumentativa que, pese a que la persona busca cambiar las
creencias o comportamientos, no es manipulacion sino mas bien
una interaccion en la que antes de decidir se evalua el mensaje
y se decide el aceptar o no dicho dominio. Concuerda con [15]
como el esfuerzo intencional exitoso para influir en el estado
mental de otra persona mediante la comunicacion. Es
entendible que la intencionalidad o quien persuade lo hace con
un claro proposito y ya que implica que dicho intento logra
modificar pensamientos o emociones, tratindose de un acto
comunicativo dirigido con efecto concreto en la mente del otro.
En esa misma linea para [16], es un proceso comunicativo
mediante el cual se busca influir en las actitudes, creencias o
comportamientos de las personas, relacionando con céomo la
emocion, la presentacion de informacion y la interaccion social
pueden modificare las decisiones, afectando su conducta. Es
idoneo mencionar que dependen de factores como contenido
del mensaje, la credibilidad del emisor y las caracteristicas del
receptor, las cuales van a repercutir en las emociones que
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lleguen a expresar los usuarios que, al ser positivas aumentara
su motivacion.

Las emociones positivas para [17] son las sensaciones
agradables y de satisfaccion que estan relacionadas con
respuestas motivacionales que fomentan el bienestar y la
conexion social. Resulta importante entender que, al fomentar
los aspectos mencionados, facilitard la identificacion con los
valores de la marca y va a promover la recomendacion
espontanea, lo cual potencia el compromiso afectivo para
sostener relaciones a largo plazo basadas en experiencias
significativas. [18], afirma que generan experiencias favorables
en los consumidores dentro de ellos estan la alegria, el amor y
el orgullo que son ejemplos especificos que se desarrollan en
ambientes recreativos y de ocio, como lugares de
entretenimiento. Todo ello se asocia con actitudes de apoyo
hacia la marca, resistencia a comentarios negativos y
disposicion a compartir recomendaciones (boca a boca), ya que
se intensifica el vinculo emotivo provocando actitudes de apoyo
y fidelidad porque los consumidores cuando asocian a una
marca con momentos placenteros son mas propensos a
compartir sus experiencias de forma espontanea. Esto se arraiga
con dos indicadores donde la afectividad positiva es un rasgo
que refleja diferencias individuales estables en la experiencia
emocional positiva, donde las personas muestran niveles de
animo consistentes en diferentes situaciones [19]; los
consumidores tienden a desarrollar actitudes mas favorables
cuando una empresa hotelera logra generar estados afectivos
positivos puesto que se muestran mas receptivos a los mensajes
persuasivos y por ende son mas propensos a establecer vinculos
emocionales a largo plazo. Asimismo, para [20] es un estado
psicologico positivo en el que una persona experimenta
sentimientos agradables intensos como felicidad, placer,
entusiasmo y emocion, asociada con actitudes 'y
comportamientos uniendo al bienestar psicologico. Asi pues,
llevandolo al sector turistico, es influyente en la percepcion del
servicio recibido a través de entornos acogedores, personal
atento y actividades recreativas que estimulan dichas
emociones en los huéspedes, lo que se traduce en mayor
satisfaccion, recomendaciones espontaneas y deseo de regresar.
Por otro lado, esta el bienestar positivo, muy apegado al estado
psicologico emocional en el que [21] lo denomina un constructo
multidimensional que incluye autoaceptacion, relaciones
positivas, autonomia, control del entorno y crecimiento
personal. Cuando los clientes experimentan emociones
agradables, relajacion y atencion personalizada durante su
estancia, asocian estos sentimientos con la marca generando
una conexion afectiva donde no solo promueven el regreso del
huésped, sino que también incrementa su disposicion a
recomendar el hotel, incluso frente a la competencia.

Otra dimension para la persuasion son las experiencias
memorables donde [22] lo tratan como una vivencia relevante,
placentera y emocionalmente gratificante, que permite a los
participantes retenerla en la memoria gracias al impacto
emocional que genera, para mejorar la percepcion, retencion y
valoracion positiva del espectador. Esto conlleva a conocer los
indicadores en la que [23] en referencia al disfrute, definen que

las experiencias positivas son un estado afectivo positivo
cuando una actividad se realiza por razones intrinsecas que
tiene un componente afectivo y un cognitivo-motivacional.
Estas experiencias son generadas al realizar una actividad por
motivos intrinsecos que contribuyen significativamente a la
lealtad de un cliente en un hotel, mas atn si es turistico, pues el
huésped al disfrutar genuinamente de su estancia ya sea por el
confort de las instalaciones, la calidez del servicio o la belleza
del entorno, se activa una conexion emocional que va mas alla,
es decir hacia la complicidad. En cuanto a la satisfaccion con
actividades recreativas, [24], lo fundamentan como acciones
que permiten a una persona entretenerse y divertirse,
proporcionando placer al realizar actividades que le agraden, lo
cual fortalece su bienestar en diversas areas de la vida. Cabe
mencionar que este tipo de vivencias, al estar asociadas al ocio
y la satisfaccion personal, incrementan la clarividencia de
calidad de vida, por lo que facilitar estas experiencias en un
hotel refuerza el vinculo de marca para con el huésped.

En ultima instancia encontramos a la publicidad como
herramienta de comunicacion que ha evolucionado con la
digitalizacion y que busca establecer una relacion mas directa y
efectiva con los consumidores [25]. En el marketing, este
concepto ha experimentado una transformacion significativa
con la digitalizacion, permitiendo a las empresas del sector
hotelero establecer vinculos mas cercanos y efectivos con sus
huéspedes, manifestandose a través de la implementacion de
campafias multicanal que combinan medios tradicionales con
plataformas digitales como redes sociales, sitios web, motores
de busqueda, asi como email marketing. Ademas, [26] lo
describen como estrategias y practicas utilizadas para
promocionar productos y servicios, buscando atraer y persuadir
a los consumidores a través de diferentes medios, actuando
como vehiculo de informacion sobre productos o servicios,
buscando asi captar la atencion del publico. También indica
cOomo las estrategias usadas en anuncios estaban alineadas con
las emociones, motivaciones y tendencias sociales del turista
moderno. Ahora bien, para que haya una publicidad persuasiva,
es considerablemente importante conocer que los mensajes
publicitarios son la influencia de distintos tipos de
comunicacion persuasiva en la conducta y actitudes del ptiblico
[27]. El impacto de estos mensajes afecta la respuesta del
consumidor y su intencién de compra, mediante factores como
la calidad de la informaciéon brindada y percepcion de los
consumidores, con el fin de captar el interés mediante contenido
para persuadir [28]. Con todo esto, se interpreta que la respuesta
emocional y racional del consumidor es esencial para la
persuasion y captacion de nuevos huéspedes. No obstante,
dependera también la calidad de la informacion brindada, pues
deben componerse de acuerdo con la cultura y distribucion
correcta en redes sociales. Incluso mediante los mensajes
visualmente atractivos, testimonios reales, experiencias
inmersivas y ofertas personalizadas, los hoteles pueden captar
la atencion de los viajeros, incentivar la conversion y fomentar
la fidelizacion, convirtiendo la publicidad en un componente
esencial del mix de marketing turistico contemporaneo.
Posteriormente otro de los indicadores que influyen en esta
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dimension es la atencion del consumidor la cual es referida por
[29] al enfoque y el interés que un consumidor presta a los
servicios o mensajes de marketing, lo cual es crucial para las
empresas que compiten para captar la atencion en un mercado
lleno de opciones, siendo la capacidad de los consumidores para
concentrarse en ciertos estimulos en su entorno, algo crucial
para influir en su comportamiento de compra. En ese sentido,
captar la atencion del consumidor es el primer paso para lograr
su atraccion, y el estudio demuestra que esto se logra cuando se
ofrecen contenidos significativos, emocionalmente relevantes y
culturalmente identificables para la audiencia.

B. Fidelizacion

La fidelizacion segtin [30], es la combinacién de lealtad
actitudinal y conductual, influida directamente por las
emociones del turista y moderada por las caracteristicas locales
de los alojamientos. Entendible como el proceso mediante el
cual las organizaciones buscan no solo el reconocimiento, sino
también la lealtad y preferencia de los clientes, de modo que
garanticen su supervivencia en un mercado competitivo que
inclusive se dirige a la captacion de nuevos mercados,
implicando adoptar estrategias centradas en el usuario.
Seguidamente, [31], lo explican como estrategia enfocada en
establecer una relacion continua y estable entre cliente y la
marca a largo plazo, buscando generar sentimientos positivos
que motiven la aprobacion y lealtad hacia la empresa, y que esta
intrinsecamente relacionada con la satisfaccion del cliente, ya
que este tiene un impacto positivo en la lealtad. Para que esto
se logre se debe notar la satisfaccion, como un juicio evaluativo
posterior a la experiencia de compra considerandose una
consecuencia del compromiso donde la mayor interaccion y
conexion con la marca conducen a sus niveles mas altos,
comprometiendo factores como la justicia, equidad, honestidad
y claridad que impactan amablemente en la motivacion. Como
dimensiones encontramos que la satisfaccion del cliente
representa el grado en las expectativas cumplidas o superadas
por los servicios ofrecidos, generando una percepcion positiva
que influye directamente en su disposicion a seguir confiando
en la empresa hotelera [32]. Como efecto esta la intencion de
recomendacion que guarda relacion con el comportamiento
esperado de los consumidores, en el compartir sus experiencias
positivas, traduciendo esto como una comunicacion favorable
sobre el servicio.

Una dimensién hilada y vista desde lo empresarial, el
compromiso es la atencién que brinda una organizacién a su
cliente, generando en €l una reaccion positiva. Mientras que
[33] menciona que es la disposicion activa y participativa del
cliente en la relacion con la marca, que incluye la cocreacion de
valor y el establecimiento de una conexion emocional y de
confianza generando multiples beneficios como satisfaccion,
lealtad y recomendaciones positivas. En el sector hotelero esta
participacion incrementa la satisfaccion y la reduccion de las
tasas de abandono, dado que el compromiso va mas alla de una
simple transaccion econdémica donde un huésped se sienta
emocionalmente vinculado con el servicio recibido,

incrementando las posibilidades de convertirse en cliente real.
Todo lo abordado representa una estrategia clave para construir
una ventaja competitiva sostenible basada en la fidelizacion.
Dentro de los indicadores vitales esta la repeticion de visitas
influenciado por varios factores especificos vinculados con la
percepcion de calidad y satisfaccion en diferentes aspectos del
servicio, el ambiente y la oferta, que afectan la decision de
regresar a un establecimiento, una intencion de volver
indicando un compromiso leal. En suma, al llegar a un cliente
complacido se puede tratar un lovemark, que para [34], es el
resultado cuando las marcas generan un alto nivel de amor y
respeto entre los consumidores para crear lealtad mas alla de las
razones tradicionales, enfatizando la importancia de cultivar
relaciones emocionales. Esto va mas alla de la razon, puesto que
se basa en lealtad, capaz de influenciar en la experiencia del
huésped para construir relaciones significativas y sobre todo
emocionales.

La confianza [35], es la percepcion y expectativa de los
consumidores sobre su situacion econdmica y la economia en
general que influye en las decisiones de compra y el
comportamiento del consumidor, afectando su disposicion a
gastar. Un valor que describe un sentido de responsabilidad en
relaciones caracterizadas por el compromiso mutuo, el respeto
y la autenticidad, abarcando expectativas relacionales para
construir relaciones genuinas. Posterior a ello se encuentra la
lealtad a la marca como indicador principal; comportamiento
que resulta de la confianza, actitud positiva y vehiculo
emocional que el consumidor desarrolla en la marca,
reduciendo asi la probabilidad de cambiarse a otra. Para ultimar,
una vez entendido estos conceptos, se manifiesta el
posicionamiento de marca, que en entonos digitales deja de ser
solo una meta comercial y se convierte en el resultado de una
interaccion estratégica y bien disefiada [36], es decir, como el
servicio hotelero se convierte en una imagen diferenciadora en
la mente de los consumidores, satisfaciendo sus necesidades y
superando a la competencia, generando con ello, preferencia.

Emprendimiento femenino

A través del emprendimiento, se pueden percibir las
oportunidades de negocio, con el fin de alcanzar un beneficio
monetario que contribuye significativamente en su crecimiento
profesional y personal de las mujeres [37]. Importante resaltar
que el emprendimiento femenino favorece con el ingreso
familiar y nacional, debido a que estas mujeres desarrollan
habilidades, competencias para hacer crecer sus negocios y
tener mejores condiciones vida [38]. Asimismo las
emprendedoras participan en todos los sectores econdémicos y
debido a ello buscan persuadir y fidelizar a sus clientes.[39]
Para las mujeres emprendedoras es necesario capacitarse
continuamente a fin de conocer las tendencias del mercado y
poder satisfacer las necesidades del mismo [40]. Las
emprendedoras desarrollan las capacidades de autoconciencia,
autoconfianza, vision de futuro, motivacion de logro y también
la persuasion que se ha desarrollado en este estudio, en tanto
que en Perti muestra el 71.8% de capacidad emprendedora
segun [41]. En esta linea se destaca que el fortalecimiento del
emprendimiento femenino requiere que las politicas educativas
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y empresariales no solo enfoquen el desarrollo de capacidades
técnicas, sino también el acompafiamiento emocional, dado
que, dotar a las emprendedoras de herramientas para enfrentar
los desafios emocionales del camino empresarial resulta clave
para su resiliencia, empoderamiento y para la mejora de su
calidad de vida [42]. Ademas, experiencias como los Grupos de
Autoayuda (GAA) y el acceso a microfinanzas han demostrado
ser estrategias efectivas para fortalecer el empoderamiento
econdmico y social de las mujeres, al promover su participacion
activa, la toma de decisiones y el desarrollo de autonomia [43].
De manera complementaria, se reconoce que el
emprendimiento también contribuye a reducir la pobreza
extrema, abordandose desde enfoques como remedio
inmediato, reforma institucional o transformacion del modelo
econdmico, segun revision de mas de 200 articulos académicos
[44]. Por ello, en la presente investigacion se plantea como
hipotesis:

Hi: La persuasion y fidelizacion de clientes en una empresa
de hotel turistico tienen una relacion positiva y significativa.

II. MATERIALES Y METODOS

El interés por comprender como influye la persuasion en la
fidelizacion de los clientes ha llevado a multiples estudios a
abordar estas variables desde perspectivas independientes. Sin
embargo, aun persiste una brecha en la literatura respecto a
como se interrelacionan especificamente en contextos de
servicios turisticos, donde las emociones positivas,
experiencias memorables, y la publicidad con el huésped son
fundamentales para establecer vinculos duraderos. Por ello, se
busca contribuir a este campo explorando la relacién entre
ambos conceptos dentro de una empresa hotelera, reconociendo
el papel crucial que desempefian los mensajes persuasivos en la
construccion de lealtad en un sector caracterizado por su alta
competitividad.

La investigacion se baso en una orientacion de cantidad en
el que [45] explican que permite identificar patrones mediante
el uso de datos numéricos, facilitando el analisis estadistico
riguroso y la contrastacion de hipdtesis. Asimismo, se optd por
un enfoque cuantitativo con alcance correlacional de tipo
simpe, lo que permiti6 evaluar el grado de asociacion en un
entorno especifico sin alterar las condiciones naturales de los
sujetos de estudio. Ademas, el disefio que se adoptd es no
experimental y de corte transversal, lo que implica que la
informacion fue recolectada en un solo momento del tiempo,
permitiendo captar las percepciones de los clientes sin
intervencidn alguna por parte del investigador.

La poblacién de estudio se conformo por 4,050 huéspedes
que se alojaron en un hotel turistico durante el afio 2025. Este
grupo representa al publico objetivo de la empresa,
consintiendo analizar sus caracteristicas, actitudes 'y
preferencias, y facilitando asi una comprension mas profunda
de sus expectativas respecto al servicio recibido. A fin de contar
con una muestra representativa, se calculd su tamafio aplicando
la formula para poblaciones finitas con un nivel de confianza

del 95% y un margen de error del 5%. Es asi como se obtuvo
una muestra de 351 huéspedes, lo cual aseguré un grado
adecuado de confiabilidad y permitido extraer conclusiones
validas sobre el comportamiento de los clientes del hotel.
Aparte, la seleccion de los participantes se realizdo mediante un
muestreo probabilistico aleatorio simple, técnica que garantiza
que cada integrante de la poblacion tenga la misma posibilidad
de ser elegido [46]. Esta pericia no solo asegura la objetividad
del estudio, sino que también favorece la generalizacion de los
resultados dentro del contexto investigado.

Para la recoleccion de datos se empled la encuesta,
reconocida por su capacidad para recoger informacion de los
participantes de manera estructurada y eficiente. Segun [47]
debe claborarse a partir de un objetivo claramente establecido,
lo que garantiza que posea una estructura conceptual firme que
facilite la obtencion de resultados fiables. Esta técnica rastra
especialmente util para generar diagnosticos que aportan a la
toma de decisiones en entornos organizacionales. Por
afiadidura, el instrumento a optar fue el cuestionario con escala
de medicion tipo Likert de cinco puntos, donde 1 representa
“muy en desacuerdo” y 5 “muy de acuerdo” permitiendo una
evaluacion gradual de los huéspedes.

Esta metodologia ayuddo a establecer relaciones
significativas entre las variables estudiadas, abriendo camino a
futuras investigaciones que profundicen en el vinculo entre
dimensiones de la persuasion y la consolidacion de la fidelidad
en el sector hotelero turistico, especialmente en contextos
donde la experiencia del cliente es un favor muy valorado para
la sostenibilidad de la marca.

III. RESULTADOS Y DISCUSIONES

Se muestra que el instrumento (cuestionario) presenta un
nivel elevado de confiabilidad en ambas variables evaluadas.
En el caso de la persuasion, el Alfa de Cronbach obtenido fue
de 0.882, lo cual significa una consistencia interna alta entre los
items de la encuesta. Este resultado se refuerza al comprobar
que el 88% de los encuestados comprendié adecuadamente el
contenido de las 12 preguntas relacionadas con esta variable, lo
que evidencia que los items fueron formulados de manera clara,
coherente y alineada con los objetivos de estudio. De igual
modo, en la variable fidelizacion, el coeficiente de
confiabilidad alcanz6 un valor atn mas alto de 0.912,
sugiriendo una alta consistencia interna, reflejando que las
preguntas formuladas captan de forma precisa los aspectos
fundamentales asociados a la fidelizacion. Ademas, el 91% de
las personas logrd interpretar correctamente los items
correspondientes a esta segunda variable. Estos resultados
presentados en la tabla 1 permiten validar la fiabilidad del
cuestionario como herramienta adecuada para recolectar datos
en una empresa de hotel turistico.

TABLA 1
Prueba de confiablidad de las variables persuasion y fidelizacion
Variables Alfa de Cronbach N° de elementos
Persuasion 0.882 12
Fidelizacion 0.912 12
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Se observa en la tabla 2 los resultados de dos pruebas
estadisticas de normalidad, en la cual Shapiro -Wilk estd
recomendada para muestras pequefias especificamente cuando
el nimero de observaciones es menor a 50. En este caso, dado
a que el estudio trabajo con una muestra de 351 encuestados, se
opt6 por utilizar Kolmogorov-Smirnov, ya que es mas adecuada
para tamafios muestrales grandes y permite obtener resultados
mas representativos en este tipo de situacion. Dicho resultado
muestra un p-valor de 0.000, inferior al nivel de significancia
convencional (0.05), indicando que no se cumple con el
supuesto de normalidad en la distribucion de los datos, por lo
que se rechaza la hipotesis nula. En consecuencia, se justifica el
uso de pruebas estadisticas no paramétricas para el analisis
posterior de la informacion, como la prueba de Rho de
Spearman, que no requiere que las variables sigan una
distribucion normal. Este paso es especialmente al explorar la
relacion entre las variables persuasion y fidelizacion de clientes
en un hotel.

TABLA 2
Prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnova

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Persuasion 271 351 ,000 ,836 351 ,000
Fidelizacién ,305 351 ,000 775 351 ,000

Los resultados de la tabla 3 revelan correlacion
significativa entre las dimensiones estudiadas y la fidelizacion
en el sector hotelero. Todas presentan un nivel de significancia
adecuado (p < 0.01), indicando que las relaciones encontradas
son estadisticamente validas. En primer lugar, se encontrd que
las emociones positivas presentan una correlacion 0,647
moderada con la fidelizacién, lo que indica una moderada
conexion entre el estado emocional del cliente y su disposicion
a mantenerse leal a la marca. Por tanto, es coherente con lo
sefialado por [13] quienes sostienen que las emociones tienen
un rol determinante en la construccion de relaciones duraderas
entre el turista y el alojamiento. Si bien su aporte es importante
para sustentar teéricamente esta relacion, desde una perspectiva
critica, este resultado evidencia que no basta con ofrecer un
servicio correcto o funcional, sino que la capacidad del hotel
para provocar sensaciones agradables, estados de animo
positivos y vinculos afectivos, es decisiva. Asimismo, [18]
plantean que la alegria y la conexién emocional, derivadas de
un servicio turistico satisfactorio, fortalecen la intencion de
retorno y recomendacion, reflejando como el vinculo
emocional se convierte en motor de lealtad. Se destaca la
necesidad de disefiar experiencias que despierten sensaciones
capaces de consolidar vinculos que perduren con la marca. Esto
obliga a repensar que no es suficiente cumplir expectaciones; es
fundamental tocarlas emocionalmente.

Ahora, respecto a las experiencias memorables, alcanzo
una correlacion significativa de 0,558 con la fidelizacion. Este
hallazgo coindice con lo propuesto por [32], quienes
argumentan que la satisfaccion del cliente se basa en la
evaluacion positiva de experiencias que superan sus

expectativas. Aqui se revela la importancia de generar vivencias
que sorprendan y marquen al visitante en el plano sensorial y
emocional. Las empresas deben abandonar lo genérico para no
quedar en lo obsoleto, entendiendo que lo extraordinario se
convierte en recuerdo y el recuerdo en lealtad, por lo cual lo
memorable se transforma en una inversion de alto retorno de
emociones. La generacion de recuerdos gratificantes y nicos
lo subrayan [23], al indicar que las experiencias emocionales
prolongan la conexion con la marca mas alla del momento de
consumo. En este sentido, los recuerdos memorables de la
experiencia fortalecen no solo la diferenciacion de la oferta,
sino también la decision de fidelizacion. Para que la
construccion de valor pase por crear huellas afectivas que
resistan lo olvido, la marca debe dejar impresiones duraderas
que reactiven con el recuerdo, porque aquello que emociona se
mantiene vivo y se convierte en criterio de eleccion futura.

En cuanto a la publicidad, se evidenci6 una correlacion de
0,517 moderada pero positiva con la fidelizacion; indica que la
comunicacion efectiva continia siendo una herramienta
esencial en la estrategia hotelera. Segun [30], captar la atencion
del consumidor es el primer paso para influir en su
comportamiento, especialmente en presencia de competidores.
Sin embargo, es necesario repensar el rol de la publicidad no
solo como herramienta informativa sino como puente
emocional entre el cliente y la marca, es decir, la publicidad que
fideliza no es la mas invasiva ni la mas repetitiva sino la que
comunica propoésito, emociones y autenticidad. De igual
manera [28] destacan que los contenidos publicitarios que
generan emociones, personalizacion y se alinean con los valores
del cliente son mas eficaces para generar confianza. En
concordancia, [26] resaltan la publicidad propositiva que
contribuye a construir relaciones sostenibles.  Este
planteamiento enfatiza la necesidad de una comunicacion
auténtica, donde lo emocional y lo ético se posicionen como
pilares creibles que generen match. Por eso, la publicidad
efectiva no grita, conversa y representa.

Por otro lado, se encontrd6 una correlacion positiva y
moderada de 0,632 entre la persuasion y la fidelizacion, lo cual
respalda su papel fundamental en la consolidacion de las
relaciones marca — cliente. Esta asociacion indica que las
estrategias  persuasivas son eficaces para motivar
comportamiento de lealtad. [16] sefialan que la credibilidad del
emisor, la empatia en el mensaje y la coherencia discursiva,
incrementan la disposicion del consumidor a confiar en la
marca. La efectividad radica en transmitir mensajes que
resuenen con las expectativas y valores del huésped. Una
narrativa que compromete de modo que la lealtad se convierte
en una respuesta voluntaria, no forzada. De igual modo [15]
afirman que, los estimulos persuasivos bien disefiados, generan
estados mentales favorables que predisponen a la accion leal.
Lo que se siente, se recuerda y lo que predispone
emocionalmente, moviliza conductas. Asi, la persuasion
efectiva se convierte en una afinidad con el poder que se alinea
a la intencion, emocion y accion. Dicha conexion confirma lo
que [32] plantean, que la fidelizacion implica no solo la
satisfaccion momentanea, sino un proceso de convencimiento
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sostenido en el tiempo. La clave de esto estd en sostener la
coherencia y el valor en cada experiencia ofrecida,
acompafiando de forma constante de modo que la marca se
posicione como una eleccion reafirmada de la emocion. Este
planteamiento permite comprender que la fidelidad no se logra
con impactos aislados, sino por medio de una relacion continua
que fortalezca la decision del cliente a lo largo del tiempo.

En conjunto, estos hallazgos respaldan la idea de que la
fidelizacion es un fendmeno multidimensional que va mas lejos
de la bésica satisfaccion. Se articula con factores emocionales,
simbolicos y comunicacionales, y se fortalece en tanto el hotel
logra comprender, emocionar y conectar con el huésped en cada
punto de contacto. Estos resultados amplian las perspectivas
previas al mostrar que la fidelizacion no es solo un fin
estratégico, sino una consecuencia de una gestion relacional. En
este sentido, las emprendedoras, al participar activamente en
todos los sectores econdmicos, reconocen la importancia de
persuadir y fidelizar a sus clientes, lo cual refuerza la necesidad
de alinear emociones, experiencias, mensajes y persuasion
como clave para generar vinculos duraderos con el cliente,
constituyendo asi un activo fundamental para la sostenibilidad
del sector hotelero.

TABLA 3
Prueba de correlacion Rho Spearman
Dimensiones - variables FIDELIZACION
Coeﬁcwn?c? de 1.000 647
Emociones positivas e orre!acmn
Sig. (bilateral) 0.000
N 351 351
o Coeﬁmen?e, de 1.000 55g%*
Experiencias correlacion
memorables Sig. (bilateral) 0.000
N 351 351
Publicidad Sig. (bilateral) 0.000
N 351 351
| Coicined o0 sz
PERSUASION Sig. (bilateral) 0.000
N 351 351

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

IV. CONCLUSIONES

Referente a la correlacion entre emociones positivas y
fidelizacion, se identificé que mientras mayor sea la intensidad
y frecuencia de esas emociones durante la experiencia de la
persona, mayor serd su disposicion a mantenerse fiel a la
empresa. Las emociones como alegria, la sorpresa, la gratitud y
la tranquilidad generan una conexion afectiva que trasciende la
experiencia funcional y que se transforma en una motivacion
para el entorno.

En cuanto a las experiencias memorables y la fidelizacion,
los datos demuestran que estas juegan un papel importante en
la construccion de lealtad, al dejar huella emocional duradera
en la mente del consumidor. Las vivencias personalizadas,
auténticas, inesperadas y cargadas de valor significativo no solo

mejoran la percepcion del servicio recibido, sino que se
convierten en relatos que el cliente esta dispuesto a compartir.

En publicidad y fidelizaciéon, se identific6 que una
comunicacion persuasiva efectiva incide favorablemente en la
percepcion del cliente y en su intenciéon de regresar. No
obstante, no se trata unicamente de comunicar las
caracteristicas del servicio, sino de transmitir mensajes que
conecten con las emociones, aspiraciones y estilo de vida del
publico objetivo. Una publicidad bien estructurada refuerza la
imagen corporativa y actia como recordatorio afectivo que
incentiva el retorno. En esa instancia, debe entenderse como un
componente clave de la experiencia global del cliente, capaz de
anticipar sensaciones, evocar recuerdos y generar expectativas
positivas.

Por tanto, la persuasion guarda relacion moderada, positiva
y significativa con la fidelizacion de clientes en una empresa de
hotel turistico. Se reafirma entonces, que una adecuada
implementaciéon de técnicas persuasivas, alineadas con los
valores y expectativas del cliente, puede consolidar relaciones
duraderas entre el hotel y el huésped. La persuasion que
combina emociones positivas, experiencias memorables y
publicidad, se erige como un motor potente para la fidelizacion
en el ambito hotelero.

Los resultados invitan a los gestores turisticos a desarrollar
un enfoque centrado en el usuario, donde cada interaccion sea
planificada no solo para satisfacer necesidades funcionales,
sino para cultivar también vinculos emotivos que garanticen la
preferencia y lealtad a plazo largo. En base a estos hallazgos, la
implementaciéon de programas de fidelizacion que integren
elementos emocionales y experienciales, asi como el uso de
storytelling que refuercen la personalidad del hotel, lograran su
conexion con los huéspedes. Ademas, impulsar el
emprendimiento femenino mediante politicas de capacitacion
fortalece el desarrollo del sector turistico, mejora la calidad de
vida de las mujeres y promueve su empoderamiento.
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