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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados SAC, Zorritos—
Tumbes, 2026. Se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, de tipo basico, alcance
descriptivo-correlacional, disefio no experimental y corte transversal. La poblacion
estuvo conformada por 1085 huéspedes registrados y la muestra efectiva
comprendio 103 participantes seleccionados mediante muestreo no probabilistico
por conveniencia. Se aplicaron dos cuestionarios de 15 items cada uno, valorados
con una escala de Likert de cinco categorias. La consistencia interna fue muy alta
para marketing experiencial (alfa de Cronbach = 0,960) y satisfaccion del cliente
(alfa = 0,973). En los resultados descriptivos, el 81,55 % percibié un nivel alto de
marketing experiencial y el 87,38 % manifesté un nivel alto de satisfaccion. Las
pruebas de Kolmogorov—Smirnov y Shapiro—-Wilk presentaron significancias
inferiores a 0,05, por lo que se empled el coeficiente Rho de Spearman. Se encontré
una relacion positiva fuerte y estadisticamente significativa entre marketing
experiencial y satisfaccion del cliente (rho = 0,882; p < 0,001). También se hallaron
relaciones significativas con el estimulo sensorial (rho = 0,670), la respuesta
emocional (rho = 0,833), la accidn participativa (rho = 0,873) y la relacion social (rho
= 0,890). Se concluyd que mejores percepciones de las experiencias sensoriales,
emocionales, participativas y sociales se asociaron con una mayor satisfaccion del

huésped; no obstante, el disefio correlacional no permitié establecer causalidad.

Palabras clave: marketing experiencial, satisfaccion del cliente, hoteleria,

experiencia del huésped, Rho de Spearman.
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ABSTRACT

The study aimed to determine the relationship between experiential marketing and
customer satisfaction at Big Solutions Asociados SAC, Zorritos—Tumbes, 2026. A
quantitative, basic, descriptive-correlational, non-experimental, cross-sectional
design was used. The population consisted of 1,085 registered hotel guests, and
the effective sample included 103 participants selected through non-probability
convenience sampling. Two 15-item questionnaires were administered using a five-
point Likert scale. Internal consistency was very high for experiential marketing
(Cronbach's alpha = 0.960) and customer satisfaction (alpha = 0.973). Descriptive
results showed that 81.55% perceived a high level of experiential marketing and
87.38% reported high customer satisfaction. Kolmogorov—Smirnov and Shapiro—
Wilk tests yielded significance values below 0.05; therefore, Spearman's rank
correlation coefficient was used. A strong, positive, and statistically significant
relationship was found between experiential marketing and customer satisfaction
(rho = 0.882; p < 0.001). Significant relationships were also found for sensory
stimulation (rho = 0.670), emotional response (rho = 0.833), participatory action (rho
= 0.873), and social relationship (rho = 0.890). It was concluded that better
perceptions of sensory, emotional, participatory, and social experiences were
associated with greater guest satisfaction; however, the correlational design did not

allow causal conclusions.

Keywords: experiential marketing, customer satisfaction, hospitality, guest

experience, Spearman's rho.
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. INTRODUCCION

El marketing experiencial constituye una linea de estudio importante para las
empresas de servicios, turismo y hospitalidad, debido a que permite comprender
como las vivencias, emociones, estimulos sensoriales, interacciones y vinculos
sociales influyen en la valoracién que realiza el cliente durante y después del
consumo del servicio. Esta investigacion es relevante porque, en mercados
turisticos cada vez mas competitivos, la satisfaccion del cliente ya no depende
unicamente del cumplimiento funcional del servicio, sino también de la capacidad
de la empresa para generar experiencias memorables, diferenciadas vy
emocionalmente significativas. En ese sentido, Alam (2024) evidencio, mediante
una revision bibliométrica de 110 publicaciones indexadas en Scopus, que la
produccion cientifica sobre marketing experiencial en turismo ha crecido de manera
acelerada, especialmente en paises como Estados Unidos, Espafia, China, Turquia

e ltalia.

Lo estudiado hasta el momento muestra que el marketing experiencial ha pasado
de ser una estrategia complementaria a convertirse en un mecanismo de
diferenciacion empresarial. Belhaj y Lehman (2024) sostienen que las estrategias
experienciales aplicadas al turismo y la hospitalidad permiten mejorar la experiencia
del consumidor y diferenciar a las empresas en mercados altamente competitivos.
De manera complementaria, Asgeirsson et al. (2024) demostraron, en una cadena
hotelera de Islandia con 1487 huéspedes, que la calidad del servicio tangible, el
servicio percibido y la reputacion se relacionan positivamente con la satisfaccion y
la lealtad del cliente. Asimismo, Perdomo et al. (2024) evidenciaron, a través del
método fsQCA aplicado en un hotel cinco estrellas de Cuba con 30 759 clientes,
que la satisfaccion del huésped depende de combinaciones especificas de atributos
de calidad del servicio.

15



También se ha estudiado que la experiencia del cliente posee una estructura
multidimensional que integra componentes sensoriales, emocionales, cognitivos,
sociales y relacionales. Zha et al. (2024), mediante una revisidn co-citacional de
312 articulos publicados durante 44 anos en revistas de hospitalidad y turismo,
identificaron cinco bases de conocimiento de la experiencia del cliente: consumo
experiencial, autenticidad, memorabilidad, marca de lugar y servicio. Por su parte,
Kasongo (2025) demostré que los antecedentes de calidad del servicio influyen
significativamente en las dimensiones experienciales, las cuales potencian la
satisfaccion y las intenciones de revisita. En esa misma linea, Guerreiro et al. (2025)
confirmaron, en el Algarve de Portugal, que los modulos experienciales de Schmitt
contribuyen a comprender como las experiencias turisticas influyen en la
satisfaccion y la fidelidad del visitante, mientras que Subakti et al. (2024) hallaron
que el marketing experiencial mejora la lealtad en hoteles patrimoniales de Java

Occidental, Indonesia.

Respecto a las dimensiones del marketing experiencial, el estimulo sensorial ha
recibido especial atencién en la literatura reciente. Saribas y Demir (2024)
analizaron cdmo los elementos sensoriales en hoteles, como el paisaje cromatico,
visual, sonoro, olfativo y gustativo, influyen en la satisfaccion, la decision de compra
y la intencion de revisita de los turistas. Pandey y Tripathi (2025), en una revisiéon
hibrida de cuatro décadas de investigacion sobre marketing sensorial y 535
articulos bajo el protocolo SPAR-4-SLR, senalaron que los estimulos sensoriales
pueden influir en el comportamiento del consumidor a nivel subconsciente. Estos
hallazgos permiten sostener que, en empresas de servicios turisticos ubicadas en
zonas de alta interaccion con visitantes, como Zorritos, el ambiente, el confort, la
limpieza, los aromas, la presentacion visual y la percepcion del espacio pueden
incidir en la experiencia global del cliente.

El componente emocional y participativo también ha sido estudiado como parte
esencial del marketing experiencial. Ahmed et al. (2024) demostraron que el
compromiso emocional refleja la capacidad de una experiencia para evocar
emociones intensas y generar una conexién significativa con la marca hotelera.
Girard (2024) concluyé que el marketing experiencial favorece el engagement y la

lealtad del cliente en el sector turistico de Francia, al involucrar a los turistas en
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experiencias inmersivas, participativas y orientadas a la cocreacion de valor.
Asimismo, Hussein et al. (2024) identificaron que la calidad experiencial en
contextos turisticos de glamping fortalece el engagement, la satisfaccion y la
lealtad. Por ello, la participacion, la interaccion, la activacion del cliente, la calidez,
la sorpresa y la confianza resultan aspectos necesarios para analizar la relacion

entre marketing experiencial y satisfaccion.

La literatura también ha abordado la dimensién social y digitalizada de la
experiencia del cliente. Youssofi et al. (2024) propusieron un marco integral para la
experiencia digitalizada del huésped, destacando dimensiones afectivas,
sensoriales, cognitivas y sociales que explican como los servicios de hospitalidad
pueden disefiar experiencias mas fluidas, rapidas y personalizadas. Zhang et al.
(2024), mediante un analisis transcultural de resefias en linea sobre hoteles
tematicos, evidenciaron que los clientes valoran experiencias que les permiten
conectar culturalmente con el destino y desarrollar identificacion con la comunidad
local. Estos aportes justifican el analisis de indicadores como pertenencia, conexion
e identidad social dentro del marketing experiencial, especialmente en destinos
turisticos donde el contacto con el entorno local forma parte de la experiencia del

cliente.

En cuanto a la satisfaccion del cliente, se ha estudiado que esta depende de
elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta y atencién
personalizada. Perdomo-Verdecia et al. (2024) evidenciaron que la limpieza de la
habitacién, el confort y la calidad de las instalaciones son condiciones que,
combinadas con otros atributos del servicio, determinan la satisfaccion general del
huésped. Asgeirsson et al. (2024) identificaron que la calidad tangible del servicio
mantiene una relacion significativa con la satisfaccion y la lealtad. A su vez,
Kasongo (2025) sefiald que la fiabilidad del servicio, entendida como la capacidad
de cumplir lo prometido de manera efectiva y precisa, constituye un antecedente
directo de las dimensiones experienciales; mientras que Zha et al. (2024)
sostuvieron que el servicio ha evolucionado desde una perspectiva funcional hacia

una comprensién mas holistica, emocional, cognitiva y relacional.
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Del mismo modo, la capacidad de respuesta y la atencion personalizada son
factores determinantes para la satisfaccion. Youssofi et al. (2024) senalaron que la
inmediatez y la fiabilidad son requisitos fundamentales para implementar servicios
exitosos en hospitalidad, dado que los clientes esperan experiencias rapidas y sin
demoras. Guerreiro et al. (2025) demostraron que las dimensiones de accion y
sentido, relacionadas con la respuesta del personal y la eficiencia operativa,
influyen en la satisfaccion y en la intencion de recomendar. Subakti et al. (2024)
destacaron que los huéspedes valoran el servicio, la estética y las narrativas
personalizadas, mientras que Ahmed et al. (2024) precisaron que los consumidores
de hospitalidad no buscan unicamente beneficios tangibles, sino conexiones

emocionales y experiencias inolvidables.

No obstante, pese a los avances internacionales sobre marketing experiencial y
satisfaccion del cliente, se necesita realizar estudios aplicados en contextos
empresariales locales que permitan conocer si estas variables se relacionan en
realidades especificas de la region Tumbes. Esta necesidad se vuelve pertinente
porque los hallazgos previos provienen principalmente de cadenas hoteleras,
hoteles patrimoniales, hoteles tematicos, restaurantes, destinos turisticos
consolidados o investigaciones bibliométricas; por tanto, resulta necesario
contrastar esas evidencias en una empresa local concreta, con clientes reales y en
un entorno turistico costero como Zorritos. Belhaj y Lehman (2024), Girard (2024)
y Hussein et al. (2024) coinciden en que las estrategias experienciales pueden
generar diferenciacion, engagement, satisfaccién y lealtad; sin embargo, su
aplicacién debe ser analizada segun el perfil del cliente, el tipo de servicio y el

contexto territorial.

La idea central del presente trabajo es analizar si el marketing experiencial,
expresado en estimulos sensoriales, compromiso emocional, participacién del
cliente y conexion social, se relaciona con la satisfaccion del cliente, comprendida
a partir de elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta y atencién
personalizada. En consecuencia, la investigacion permitira conocer si las
experiencias generadas por Big Solutions Asociados SAC se asocian con la
valoracion positiva que realizan sus clientes sobre el servicio recibido. Esta relacion

es importante porque puede aportar informacion util para mejorar la gestidon
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comercial, fortalecer la calidad de atencion, orientar estrategias de fidelizacién y

disefar experiencias mas coherentes con las expectativas del cliente.

Por ello, el objetivo principal de la investigacion fue determinar la relacion entre el
marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados SAC,
Zorritos—Tumbes, 2026. El estudio se desarroll6 en la empresa ubicada en la
localidad de Zorritos, provincia de Contralmirante Villar, region Tumbes. La
poblacién estuvo integrada por 1085 huéspedes registrados y la muestra efectiva

queddé conformada por 103 participantes con cuestionarios completos.

Luego de haber indagado por la bibliografia cientifica, se presentaron las siguientes

problematicas:

A nivel internacional, la industria hotelera ha experimentado una expansion
significativa durante los ultimos afios, aunque no exenta de desafios estructurales
que afectan directamente la satisfaccion del cliente. Segun el World Tourism
Barometer de la Organizacion Mundial del Turismo (ONU Turismo, 2025), se
registraron aproximadamente 1.52 mil millones de llegadas de turistas
internacionales en 2025, lo que representd un incremento del 4% respecto al afio
anterior, con ingresos estimados en 1.9 billones de ddlares. Sin embargo, este
crecimiento cuantitativo no siempre se ha traducido en mejores experiencias para

el huésped.

La American Hotel & Lodging Association (AHLA, 2025) advirtio en su informe State
of the Industry que los hoteles enfrentan presiones crecientes derivadas del
aumento de costos operativos, la escasez de personal calificado y las regulaciones
cada vez mas exigentes, factores que comprometen la capacidad de los
establecimientos para mantener estandares Optimos de atencion y generar

experiencias memorables para sus clientes.

En este escenario global, diversos estudios han evidenciado que la falta de
estrategias de marketing experiencial constituye una debilidad recurrente en el
sector hotelero. Perdomo et al. (2024), en su investigacion publicada en el

International Journal of Hospitality Management, analizaron la relacion entre calidad
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de servicio y satisfaccion del cliente en un hotel cinco estrellas de Cuba mediante
el método fsQCA, encontrando que la satisfaccién no depende de un solo atributo,
sino de combinaciones especificas de condiciones de calidad, donde la limpieza de

las habitaciones y la calidad gastronomica resultaron determinantes.

Asimismo, Kasongo (2025) demostré empiricamente en restaurantes de Sudafrica
que los antecedentes de calidad de servicio influyen significativamente en las
dimensiones experienciales del cliente, las cuales median la relacion con la
satisfaccion y las intenciones de revisita. Estos hallazgos revelan que, a nivel
mundial, los hoteles que no incorporan estrategias experienciales integrales corren
el riesgo de perder competitividad frente a establecimientos que si priorizan la

gestion de experiencias sensoriales, emocionales y participativas.

Saribas y Demir (2024) investigaron la influencia de los elementos sensoriales en
hoteles, incluyendo el paisaje visual, sonoro, olfativo y gustativo, concluyendo que
estos estimulos son factores determinantes en la formacién de experiencias
satisfactorias y en la toma de decisiones de los turistas. No obstante, muchos
establecimientos hoteleros, particularmente los de menor categoria, carecen de una
gestion sistematica de estos estimulos, lo que genera ambientes poco

diferenciados que no logran conectar emocionalmente con el huésped.

Por su parte, Ahmed et al. (2024), en su estudio publicado en Psychology &
Marketing, demostraron que el compromiso emocional y las experiencias
inmersivas son componentes esenciales para generar vinculos profundos entre el
consumidor y la marca hotelera, y que su ausencia se traduce en bajos niveles de

satisfaccion y escasa lealtad.

En el contexto nacional, el sector turistico peruano muestra una recuperacion
progresiva con desafios persistentes. De acuerdo con el informe de Moody’s Local
Peru (2025), basado en datos del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR), el turismo contribuyé con el 2.9% del Producto Bruto Interno en 2024,
generando 1.3 millones de empleos y divisas por 3,505 millones de ddélares al tercer
trimestre de dicho afio. Asimismo, al cierre de 2024 existian 4,174 empresas

hoteleras registradas a nivel nacional. Sin embargo, el mismo informe identificé que
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las empresas del sector turistico peruano se encuentran expuestas a cinco riesgos
principales: la inflacion, la desaceleracion econdmica, el incremento de conflictos
sociales y tensiones politicas, la paralizacion de proyectos de infraestructura y el
aumento de la delincuencia e inseguridad ciudadana. Estos factores configuran un
entorno adverso que afecta la operatividad de los hoteles y, consecuentemente, la

calidad de la experiencia ofrecida al huésped.

MINCETUR (2024), a través de su Encuesta de Nivel de Satisfaccion del Turista y
el Reporte Regional de Turismo, ha documentado que la satisfaccion de los
visitantes nacionales y extranjeros presenta variaciones significativas entre
regiones, estando directamente asociada a la calidad de los servicios turisticos, la
infraestructura de los establecimientos de hospedaje y la atencién del personal. En
muchas regiones del pais, especialmente fuera de los circuitos turisticos
tradicionales como Cusco o Lima, los hoteles presentan deficiencias en elementos
tangibles como instalaciones deterioradas, falta de equipamiento moderno y
problemas de limpieza, asi como limitaciones en la rapidez de respuesta, la

confiabilidad del servicio y la personalizacion de la atencion.

Belhaj y Lehman (2024) sostienen que las estrategias de marketing experiencial
pueden potenciar la diferenciacion competitiva de las empresas turisticas y
hoteleras; no obstante, su implementacion en el Peru aun es incipiente,
especialmente en los establecimientos de pequefia y mediana escala ubicados en

destinos emergentes.

A nivel local, la region Tumbes vy, particularmente, el distrito de Zorritos constituye
un destino turistico de playa con enorme potencial, pero con problematicas

estructurales que comprometen la satisfaccion del visitante.

Segun reportes periodisticos de Infobae (2025) y Panamericana Televisidén (2024),
los empresarios hoteleros de Zorritos han enfrentado dafos severos en sus
instalaciones producto de oleajes andmalos que destruyeron hasta el 40% de la
franja costera, afectando restaurantes, areas comunes y la infraestructura de
acceso a la playa. Esta situacion ha obligado a los hoteleros a destinar recursos

propios para la proteccion costera mediante geo bolsas y muros de concreto, en
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detrimento de inversiones en mejora del servicio y la experiencia del huésped.
Ademas, la cadena de valor turistica de la zona se ve impactada por problemas de

conectividad vial, inseguridad y limitaciones en la infraestructura publica.

Tal como lo sefalo el diario Gestidn (2026) al reportar cancelaciones y afectaciones
en el flujo turistico del norte peruano por lluvias e interrupciones en la Panamericana
Norte.

En este marco, Big Solutions Asociados SAC , ubicado en la zona turistica de
Zorritos, no es ajeno a las problematicas descritas. Las resefas de huéspedes en
plataformas como TripAdvisor y Expedia para hoteles de la zona revelan quejas
recurrentes relacionadas con la inconsistencia en la calidad de las habitaciones, la
lentitud en el servicio de restaurante, la falta de mantenimiento en areas comunes,
problemas con equipos tecnoldgicos como internet y televisores, y una percepcion

de desproporcion entre el precio cobrado y el servicio recibido.

Estas deficiencias estan directamente vinculadas con las dimensiones de la
satisfaccion del cliente contempladas en esta investigacion: elementos tangibles
(instalaciones, limpieza, equipos), servicio confiable (cumplimiento, exactitud,
consistencia), respuesta oportuna (rapidez, disponibilidad, solucién) y atencién
personalizada (trato, cortesia, personalizacion). Subakti et al. (2024) evidenciaron
en su estudio sobre hoteles patrimoniales de Indonesia que, cuando los
establecimientos no logran integrar experiencias modernas e inmersivas con una
atencion personalizada, la satisfaccion del huésped se ve comprometida,

particularmente entre los segmentos mas jévenes.

Por otro lado, se observa que los hoteles de Zorritos, incluido Big Solutions
Asociados SAC, carecen de estrategias estructuradas de marketing experiencial
que integren estimulos sensoriales planificados (ambiente, aroma, confort),
respuestas emocionales gestionadas (calidez, sorpresa, confianza), acciones
participativas para el huésped (participacion, interaccion, activacion) y vinculos de

relacion social (pertenencia, conexion, identidad).
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Girard (2024) demostro que el marketing experiencial facilita la cocreacion de valor
al involucrar a los turistas en experiencias inmersivas y participativas, fortaleciendo
su compromiso con las marcas y destinos turisticos. La ausencia de estas practicas
en el contexto especifico de Zorritos genera una oferta hotelera homogénea y poco
diferenciada, donde los establecimientos compiten principalmente por precio y no
por el valor experiencial que ofrecen, lo cual limita severamente las posibilidades

de construir lealtad y satisfaccion sostenida entre los huéspedes.

Ante esta realidad, resulta necesario investigar como el marketing experiencial se
relaciona con la satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados SAC de Zorritos,

Tumbes.

Zhang et al. (2024) demostraron, mediante un analisis transcultural de resefias en
hoteles tematicos, que la experiencia del cliente esta directamente vinculada con
su nivel de satisfaccién, y que los factores experienciales varian segun el contexto
cultural y geografico del destino. Por lo tanto, es imprescindible generar evidencia
empirica en el contexto especifico de la costa norte peruana, donde las condiciones
climaticas, la infraestructura turistica, el perfil del visitante y las dinamicas

competitivas configuran un escenario particular que requiere soluciones adaptadas.

De no abordarse esta problematica, Big Solutions Asociados SAC podria continuar
enfrentando bajos niveles de satisfaccion, alta rotacion de clientes, resenas
negativas en plataformas digitales y una progresiva pérdida de competitividad frente
a cadenas hoteleras como Casa Andina, que ya han implementado programas

experienciales estructurados en la zona de Zorritos.

Por las razones descritas anteriormente se plante a nivel general el siguiente
problema, y a nivel especificos los siguientes problemas: a nivel general ;Qué
relacion existe entre el marketing experiencial y la satisfaccidén del cliente en Big
Solutions Asociados SAC, Zorritos—Tumbes, 20267 A nivel de problemas
especificos a) ¢ Qué relacion existe entre el estimulo sensorial y la satisfaccion del
cliente en Big Solutions Asociados SAC, 20267 b) Qué relacién existe entre la
respuesta emocional y la satisfaccidn del cliente en Big Solutions Asociados SAC,

20267 c) ¢Qué relacion existe entre la accion participativa y la satisfaccion del
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cliente en Big Solutions Asociados SAC, 20267 d) ;Qué relacién existe entre la

relacion social y la satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados SAC , 20267

Esta investigacion es relevante desde varios enfoques:

Teodrico

Esta investigacion sustentada en teorias clave del marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente. Desde Schmitt (1999), el marketing experiencial supera el
enfoque funcional tradicional mediante cinco médulos estratégicos: sensaciones,
sentimientos, pensamiento, actuaciones y relaciones, utiles para analizar cdmo Big
Solutions Asociados SAC genera experiencias memorables. Asimismo, Pine y
Gilmore (1998) plantean la economia de la experiencia, donde el valor se centra en
el recuerdo y significado de la vivencia, aspecto aplicable al ecoturismo y turismo
de playa en Zorritos. La satisfaccion del cliente se fundamenta en Oliver (1980),
quien la explica mediante la comparacion entre expectativas y desempefio
percibido; y se complementa con SERVQUAL de Zeithaml y Berry (1988), basado

en fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles.

Metodolégicamente

el estudio permite operacionalizar el marketing experiencial desde Schmitt (2011),
mediante estimulo sensorial, respuesta emocional, accion participativa y relacién
social; y la satisfaccion del cliente desde Parasuraman et al. (1988), mediante
elementos tangibles, servicio confiable, respuesta oportuna y atencién
personalizada. Esto facilita disefar un cuestionario Likert de cinco puntos y
procesar los datos en SPSS y JAMOVI para estimar niveles, asociaciones y

correlaciones.

Socialmente

El estudio es importante porque el turismo en Zorritos dinamiza la economia local,
el empleo formal como la calidad turistica regional, beneficiando a la empresa,

trabajadores, turistas y entidades como DIRCETUR Tumbes.
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Justificacién practica

La investigacion tendra una utilidad practica porque permitira conocer como el
marketing experiencial influye en la satisfacciéon del cliente en Big Solutions
Asociados SAC, Zorritos. A partir de los resultados, la empresa podra mejorar la
atencion, el trato, la experiencia del servicio y las estrategias que aplica para

conectar mejor con sus clientes.

Justificaciéon econémica

La investigacion también se justifica econdmicamente porque una mejor
experiencia del cliente puede ayudar a incrementar la fidelizacion, las
recomendaciones y la recompra de los servicios ofrecidos por Big Solutions
Asociados SAC. Esto permitira fortalecer la rentabilidad del negocio y aprovechar

mejor sus recursos comerciales en el mercado local.

Por lo descrito anteriormente, se propuso a nivel general: determinar la relacion
entre el marketing experiencial y la satisfaccién del cliente en Big Solutions
Asociados SAC, Zorritos—Tumbes, 2026. Y a nivel de especificos: a) Determinar la
relacion entre el estimulo sensorial y la satisfaccion del cliente en Big Solutions
Asociados SAC, 2026. b) Determinar la relacién entre la respuesta emocional y la
satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados SAC, 2026. c) Determinar la
relacion entre la accion participativa y la satisfaccion del cliente en Big Solutions
Asociados SAC, 2026. d) Determinar la relacién entre la relacién social y la

satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados SAC, 2026.

25



Il. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. BASES TEORICO - CIENTIFICAS

2.1.1. MARKETING EXPERIENCIAL

Definiciones

Conciben el marketing experiencial como una forma de marketing que utiliza
experiencias de marca para influir en los consumidores, superando la simple
promocién de atributos funcionales y orientdandose hacia vivencias con capacidad

de generar efectos conductuales y perceptivos (Davey et al., 2023).

Lo abordan como un enfoque que, articulado con la calidad del servicio y la
experiencia del cliente, contribuye a explicar satisfaccion e intencion de revisita; por
ello, el valor no se concentra solo en lo que se entrega, sino en como se vive el
servicio (Sithole et al., 2025).

Sostienen que el marketing experiencial en turismo se centra en disefar
experiencias memorables, multisensoriales y emocionalmente atractivas, que
trascienden los atributos funcionales e incorporan inmersiéon, simbolismo vy

engagement (Monteiro et al., 2026).

Teorias

El presente estudio se fundamenta en la teoria del marketing experiencial propuesta
por Schmitt (1999), quien sostiene que el marketing tradicional centrado en
caracteristicas funcionales resulta insuficiente para generar vinculos duraderos con

el consumidor moderno. Schmitt propone cinco modulos de experiencias
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estratégicas: sensaciones, sentimientos, pensamiento, actuaciones y relaciones,
los cuales permiten disefar estimulos multisensoriales capaces de generar
respuestas emocionales profundas en el cliente. Esta teoria resulta pertinente para
analizar de qué manera Big Solutions Asociados SAC articula sus recursos fisicos,
humanos y sensoriales para construir experiencias memorables durante la estadia

del huésped.

Pine y Gilmore (1998) en su teoria de la economia de la experiencia plantean que
las economias evolucionan desde la oferta de commodities, bienes y servicios,
hacia la puesta en escena de experiencias, donde el valor entregado al consumidor
ya no reside en el producto en si, sino en el recuerdo y el significado que la vivencia
genera. Bajo esta perspectiva, la hospitalidad hotelera constituye el escenario ideal
para la creacion de experiencias auténticas y personalizadas que trascienden la
mera prestacion de un servicio de alojamiento. Los autores identifican cuatro
dimensiones experienciales: entretenimiento, educacion, evasion y estética, que
aplicadas al contexto de Big Solutions Asociados SAC en el marco del ecoturismo
y el turismo de playa en Zorritos, permiten comprender como la empresa puede
diferenciarse mediante la oferta de experiencias unicas vinculadas al entorno

natural del litoral tumbesino.

Para medir la dimension se tienen las siguientes dimensiones:

Estimulo sensorial

Explican que la experiencia del cliente se activa a partir de la estimulacién sensorial
proveniente del entorno externo; esa activacion inicia el procesamiento de la
experiencia y desencadena respuestas posteriores de orden cognitivo y afectivo
(Liu et al., 2024).

Entienden la experiencia sensorial como el contacto corporal y perceptivo del

visitante con el entorno, capaz de modelar la vivencia turistica y de influir en

conductas posteriores como la intencién de volver (Liu y Minamikawa, 2024).
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Esta dimensidn sera medida a través de los siguientes indicadores: Ambiente,
aroma y confort permiten captar como el huésped percibe el espacio hotelero por
medio de sus sentidos. En conjunto, estos indicadores reflejan la atmaosfera fisica,
la cualidad olfativa del entorno y el nivel de comodidad experimentado durante la

estancia.

Respuesta emocional

Plantean que la experiencia emocional comprende estados afectivos que emergen
de la vivencia turistica y que, a su vez, median comportamientos posteriores de co-

creacion y valoracion de la experiencia (Zhou et al., 2025).

Destaca que la experiencia del cliente involucra conexiones emocionales entre el
huésped y la marca, de modo que la construccidn de valor en hospitalidad depende

también de ese vinculo afectivo (Wu, 2025).

Esta dimension sera medida a través de los siguientes indicadores: Calidez,
sorpresa y confianza expresan la carga afectiva que el cliente atribuye al servicio.
Estos indicadores permiten identificar si la experiencia genera cercania humana,

momentos memorables y seguridad emocional frente al hotel y su personal.

Accidn participativa

Explican la co-creacion de valor en experiencias participativas como un proceso en
el que el cliente interviene activamente mediante factores predisponentes, de
proceso y de resultado, dejando de ser un receptor pasivo del servicio (Woratschek
et al., 2014).

Senalan que la conducta de co-creacion del consumidor implica participacion fisica
y mental en actividades y eventos, incluyendo la interaccidén con otros participantes
dentro del entorno experiencial (Tsafoutis et al., 2026).

Esta dimension sera medida mediante los siguientes indicadores: Participacion,

interaccidn y activacion permiten medir el grado en que el huésped se involucra en
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la experiencia hotelera. En términos operativos, reflejan si el cliente actua,

responde, colabora y se integra de manera dinamica con el servicio recibido.

Relacion social

Vinculan la co-creacion de valor con relaciones de interdependencia e identidad
entre los actores, mostrando que la experiencia también se construye desde el

reconocimiento mutuo y la pertenencia relacional (Wang & Chen, 2024).

Sostienen que la identidad cultural funciona como un vinculo psicologico entre el
visitante y el contexto de la experiencia, por lo que la dimension social no solo
remite al contacto con otros, sino también al sentido de conexién e identificacion
(Xiao et al., 2025).

Esta dimension sera medida a través de los siguientes indicadores: Pertenencia,
conexion e identidad permiten evaluar si el huésped siente que forma parte de una
experiencia significativa. Estos indicadores expresan el vinculo social, simbdlico y

personal que puede consolidarse entre el cliente, el hotel y el entorno vivido.

2.1.2. SATISFACCION DEL CLIENTE

Definiciones

Definen la satisfaccion del cliente como una evaluacion afectiva y cognitiva
mediante la cual el huésped juzga si su experiencia hotelera cumple o supera lo
esperado (Li et al., 2025).

Suchanek y Kralova (2025) entienden la satisfaccion como una valoracion
acumulada de la experiencia total de compra o consumo; por ello, no se restringe a

un momento aislado, sino que resume la impresién global del cliente.

Tran et al. (2025), en hoteleria, tratan la satisfaccion como una evaluacion del
potencial cliente frente al desempenfio percibido del servicio, capaz de modificar su

percepcion de calidad y su intencidén de alojamiento.
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Teorias

La satisfaccién del cliente en el presente estudio se sustenta en la teoria de la
desconfirmacion de expectativas formulada por Oliver (1980), quien define la
satisfaccion como el resultado de la comparacion cognitiva entre las expectativas
previas del consumidor y la percepcidon del rendimiento real del producto o servicio
recibido. Cuando el desempefio supera las expectativas se produce una
desconfirmacién positiva, generando satisfaccion; cuando el desempefio es inferior

se origina una desconfirmacion negativa, dando lugar a insatisfaccion.

La teoria de la calidad del Servicio SERVQUAL, desarrollado por Zeithaml y Berry
(1988), complementa el analisis de la satisfaccion al identificar cinco dimensiones
de la calidad percibida: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y
elementos tangibles. Este modelo opera bajo la lI6gica de brechas entre lo que el
cliente espera recibir y lo que efectivamente percibe, siendo sus resultados
directamente vinculados al nivel de satisfaccion reportado. Su aplicacion en Big
Solutions Asociados SAC permite diagnosticar con precision las dimensiones de la
experiencia de servicio que generan mayor o menor satisfaccion en los huéspedes

que visitan el hotel ubicado en Zorritos.

La variable satisfaccion al cliente se sustenta en las siguientes dimensiones:
Elementos tangibles

Seitova et al. (2024) sefialan que los tangibles constituyen la evidencia fisica
material que puede percibirse por los sentidos, como edificios, instalaciones,
equipos y otros componentes visibles del servicio.

Zhang y Zhao (2024) distinguen los servicios “duros” como aquellos asociados a
las facilidades fisicas y de infraestructura, tales como mobiliario, iluminacion,

climatizacion y equipamiento, que inciden directamente en la calidad percibida del

servicio.
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Esta dimension sera medida a través de estos indicadores: Instalaciones, limpieza
y equipos resumen la expresion visible de la calidad hotelera. Estos indicadores
permiten evaluar el estado fisico del establecimiento, el orden e higiene del entorno

y la funcionalidad de los recursos materiales disponibles para el huésped.

Servicio confiable

Precisan que la confiabilidad es la capacidad de cumplir los servicios prometidos
de forma fiable y exacta, por lo que representa una base central de la percepcion
de calidad (Seitova et al., 2024).

Xia et al. (2025) indican que la confiabilidad mide la habilidad del servicio para
entregar lo prometido de manera dependiente, con énfasis en la exactitud de la

informacion y la estabilidad del sistema o proceso.

Esta dimension sera medida a través de los siguientes indicadores: Cumplimiento,
exactitud y consistencia permiten verificar si el hotel entrega lo ofrecido sin errores
ni variaciones injustificadas. En términos practicos, muestran si el servicio mantiene

precision, continuidad y coherencia durante toda la experiencia del cliente.

Respuesta oportuna

Zalizniul et al. (2025) definen la capacidad de respuesta como la disposicién o
rapidez del personal para brindar servicios y facilidades de manera agil, inmediata

y orientada a la demanda del usuario.

Halim et al. (2025) sostienen que la respuesta oportuna refleja la capacidad del
proveedor para atender solicitudes, resolver quejas y ofrecer servicio pronto,

influyendo de manera directa en la satisfaccion y la lealtad.

Esta dimension sera medida a través de estos indicadores: Rapidez, disponibilidad
y solucion permiten valorar cuan diligente resulta el hotel ante necesidades y
problemas del huésped. Estos indicadores captan la prontitud de atencién, la

presencia efectiva del personal y la capacidad real para resolver incidencias.
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Atencidn personalizada

Hsieh et al. (2026) sefialan que la empatia refleja el cuidado y la atencion
personalizada que el proveedor brinda en la relacién con el cliente, incorporando

sensibilidad y trato individualizado.

indican que la empatia enfatiza la comprension y atencion de necesidades

personalizadas, subrayando el interés genuino del servicio por cada usuario.

Esta dimension sera medida mediante estos indicadores: Trato, cortesia y
personalizacidon permiten evaluar el componente humano del servicio. En conjunto,
muestran si el huésped recibe una atencién amable, respetuosa y ajustada a sus

caracteristicas, preferencias o requerimientos especificos.

2.2. ANTECEDENTES

2.2.1. INTERNACIONAL

Doan et al. (2025), en su tesis titulada The impact of experiential marketing on
customer satisfaction: The case of hotels in Danang City, tuvo como objetivo
explorar el papel del marketing experiencial en la mejora de la satisfaccion del
cliente con los servicios hoteleros en la ciudad de Danang, Vietham. La
investigacion se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, con un alcance
correlacional-estructural y un disefio no experimental de corte transversal; para la
recoleccion de datos se utiliz6 una encuesta estructurada con una escala Likert de
5 niveles, aplicada a una muestra de 250 turistas nacionales que se hospedaron en
diversos hoteles de la zona. El analisis de ruta reveld que la "experiencia de
relacion" impacta positivamente el valor emocional (beta = 0.238, p = 0.000) y el
valor funcional (beta = 0.198, p = 0.000). Asimismo, la "calidad del servicio" influye
significativamente en el valor emocional (beta = 0.373, p = 0.000) y en el valor
funcional (beta = 0.297, p = 0.000). Por su parte, tanto el valor emocional (beta =
0.297, p = 0.000%) como el valor funcional (beta = 0.459, p = 0.000) resultaron ser
predictores positivos de la satisfaccion del cliente, logrando que el modelo explicara
el 45.1% de la variabilidad de dicha satisfaccion (Adjusted R*2 = 0.451). Sin
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embargo, los factores de sentidos, sentimientos, pensamiento y actuacion fueron
rechazados por no mostrar efectos significativos sobre el valor de la experiencia (p
> 0.05). En conclusion, el estudio determind que en el contexto hotelero de Danang,
la satisfaccion del cliente depende principalmente de la calidad del servicio y de las
experiencias que fomentan una conexion relacional y cultural, por lo que las
estrategias de marketing deben priorizar estos elementos para generar

experiencias auténticas y memorables que aseguren la lealtad del huésped.

Yu et al. (2023), en su estudio denominado Using Online Customer Reviews to
Understand Customers’ Experience and Satisfaction with Integrated Resorts, tuvo
como objetivo explorar la experiencia y satisfaccion de los clientes con los
complejos turisticos integrados, utilizando el caso de Galaxy Macau. La
investigacion se desarrollé con un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), alcance
descriptivo-correlacional y disefio no experimental de corte transversal, analizando
datos generados entre diciembre de 2019 y diciembre de 2022; para la recoleccién
de datos se utilizo la técnica de mineria de textos y web crawling aplicada a una
muestra de 5,000 resefas de clientes obtenidas de la plataforma Google Travel.
Mediante un analisis de red semantica y CONCOR, se identificaron cuatro
dimensiones clave de la percepcidon del cliente: "Servicios", "Entretenimiento”,
"Turista" y "Atmodsfera". El analisis factorial exploratorio permitié extraer seis
factores de experiencia: entorno, servicio del personal, instalaciones interiores,
instalaciones exteriores, servicio de comedor y amabilidad familiar. Los resultados
inferenciales de la regresién lineal demostraron que el "Entretenimiento” (beta =
0.038, p < 0.001) y el servicio de comedor (beta = 0.034, p < 0.001) tienen un
impacto positivo y significativo en la satisfaccion del cliente. Por el contrario, el
servicio del personal mostré una correlacion negativa significativa (beta = -0.049, p
<0.001), lo que indica que es una fuente de insatisfaccion. En conclusion, el estudio
determind que la diversidad en las instalaciones de entretenimiento y la oferta
gastrondmica son pilares fundamentales para la satisfaccion en los resorts
integrados, mientras que el servicio del personal requiere mejoras criticas para

evitar percepciones negativas y fomentar la lealtad del cliente.

Ray y Srivastava (2023), en su investigacion titulada Exploring the impact of

tangibility, reliability, and responsiveness on customer satisfaction in Jaipur's
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heritage hotels: A structural equation modeling approach, tuvo como objetivo
investigar el impacto de las dimensiones de calidad del servicio (tangibilidad,
confiabilidad y capacidad de respuesta) en la satisfaccion del cliente en los hoteles
patrimoniales de Jaipur, India. La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque
cuantitativo con un disefio descriptivo y exploratorio, alcance correlacional-
estructural y disefio no experimental, de corte transversal; para la recoleccion de
datos se utilizd un cuestionario estructurado aplicado a una muestra de 400
visitantes de 10 hoteles patrimoniales, seleccionados mediante un muestreo
sistematico aleatorio. Respecto a los resultados estadisticos e inferenciales
obtenidos mediante Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM), se determiné que
la capacidad de respuesta es el impulsor mas significativo de la satisfaccion (beta
=0.3262; p =0.002), seguida por la tangibilidad, que mostré una asociacion positiva
y estadisticamente relevante (beta = 0.1998; p = 0.03). Por el contrario, la
confiabilidad presenté una relaciéon débil y no significativa con la satisfaccion en
este contexto especifico (beta = 0.0287; p = 0.752). En conclusion, el estudio
determiné que la atencion oportuna del personal y la calidad de los elementos
fisicos (infraestructura y estética) son los factores criticos para el éxito de los
hoteles patrimoniales, por lo que se recomienda priorizar programas de
capacitaciéon en servicio al cliente e inversion en el mantenimiento de las

instalaciones para asegurar una experiencia superior al huésped.

2.2.2. NACIONAL

Huamani (2024), en su tesis titulada Marketing experiencial y la satisfaccion del
cliente en una cadena de heladerias de Lima, Peru, en el 2024, tuvo como objetivo
determinar la relacién entre el marketing experiencial y la satisfaccién del cliente en
una cadena de heladerias de Lima, Peru. La investigacion se desarroll6 con un
enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, alcance correlacional y disefio no
experimental, corte transversal, para la recoleccion de datos se utilizd un
cuestionario estructurado con escala de Likert aplicado a una muestra de 384
clientes de wuna poblacion infinita. Se evidencid una valoracién positiva
predominante en la muestra: el 96.9% califico el nivel de marketing experiencial
como alto y el 96.1% reporté un nivel de satisfaccion alto. Respecto a los resultados

inferenciales, se hall6 una correlacion positiva moderada entre el marketing
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experiencial y la satisfaccion del cliente (Rho = 0.341; p < 0.01). De forma
especifica, la dimension de calidad funcional percibida obtuvo la mayor asociacién
(Rho = 0.337), seguida por la confianza (Rho = 0.300) y las expectativas (Rho =
0.294), mientras que el valor del servicio presento la correlacidn mas baja, siendo
esta positiva débil (Rho = 0.224). En conclusion, el estudio determiné que la
aplicacion del marketing experiencial presenta un comportamiento analogo al nivel
de satisfaccion de los consumidores, demostrando que las sensaciones y
emociones generadas en el establecimiento son impulsores clave para fortalecer el

vinculo con la marca y la conformidad del cliente en el rubro de heladerias.

Padilla y Quifionez (2025), en su tesis denominada Calidad del servicio y
satisfaccion del cliente en hotel turistico de la ciudad de Huaraz, en el afio 2024,
tuvo como objetivo determinar la relacion entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en un hotel turistico de la ciudad de Huaraz durante el afio
2024. La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, de tipo basica,
alcance descriptivo-correlacional y disefio no experimental, de corte transversal;
para la recoleccion de datos se utilizé un cuestionario estructurado con 17 items en
escala de Likert y aplicado a una muestra de 269 huéspedes seleccionados
mediante un muestreo aleatorio de una poblacion de 892 clientes. Se determind
una relacién positiva fuerte entre ambas variables mediante el coeficiente Rho de
Spearman (Rho = 0.981; p < 0.01). De forma especifica, todas las dimensiones de
la calidad del servicio mostraron correlaciones positivas muy altas con la
satisfaccion: capacidad de respuesta (Rho = 0.954), elementos tangibles (Rho =
0.941), fiabilidad (rho = 0.924), seguridad (Rho = 0.923) y empatia (Rho = 0.903).
En conclusion, el estudio determind que la calidad integral del servicio es un
determinante critico para la satisfaccion del huésped en el contexto hotelero de
Huaraz, demostrando que una infraestructura adecuada, la atencion oportuna y la
seguridad percibida son pilares fundamentales para garantizar la competitividad y

sostenibilidad del establecimiento.

Guiop (2025) en su estudio titulado Calidad del servicio y satisfaccion de los
huéspedes del hotel Nufiurco Travellers, 2023, tuvo como objetivo conocer si la
satisfaccién que perciben los visitantes del hotel Nufiurco Travellers en el afio 2023

se correlaciona con la calidad de los servicios prestados. La investigacion se
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desarroll6 con un enfoque cuantitativo, de tipo basica, alcance correlacional y
disefio descriptivo-correlacional, no experimental de corte transversal; para la
recoleccion de datos se utilizé un cuestionario estructurado con escala Likert
aplicado a una muestra de 62 huéspedes seleccionados de una poblacién de 140
visitantes. Se evidencié un nivel de servicio mayoritariamente aceptable, pero con
puntos criticos: el 64.52% de los huéspedes calificé la calidad como regular y el
12.90% como buena; no obstante, el 22.58% la consider6 mala. Respecto a la
satisfaccion, el 79.04% reporto niveles de satisfecho o muy satisfecho, mientras
que el 20.97% manifestd estar poco satisfecho. De manera especifica, se valoré
positivamente la disposicién y preparacion del personal para ayudar (79.03% de
acuerdo), pero se detectaron debilidades significativas en el mantenimiento de
pasillos, areas comunes y sefalizacion de seguridad. La correlacion de Spearman
entre calidad del servicio y satisfaccion del huésped fue positiva fuerte y significativa
(Rho = 0.895; p = 0.000). En conclusién, el estudio determin6 que la satisfaccion
del cliente depende directamente de la calidad del servicio recibido, donde la
atencion personalizada y profesional del personal es una fortaleza clave, pero el
descuido en la infraestructura fisica representa una debilidad que afecta la

percepcion global y la competitividad del establecimiento.

Chavez y Coronado (2024) en su tesis cuyo titulo es Valor percibido y satisfaccion
de los clientes del Hotel Olimpo en Piura 2024, tuvieron como objetivo establecer
la relacién que existe entre el valor percibido y la satisfaccion de los clientes del
Hotel Olimpo en Piura 2024. La metodologia se desarrollé bajo un enfoque
cuantitativo, de tipo basico, con un alcance correlacional, disefio no experimental y
de corte transversal; para la recoleccion de datos se utilizd un cuestionario
estructurado de 24 preguntas con escala tipo Likert, el cual fue aplicado a una
muestra de 369 huéspedes obtenida mediante muestreo aleatorio simple, partiendo
de una poblacion total de 9012 clientes registrados durante el ano 2023. Se
evidencido mediante la prueba estadistica de Rho de Spearman que existe una
correlacion positiva y de grado moderado entre la variable valor percibido y la
satisfaccion del cliente (Rho = 0.522; p = 0.000). De manera especifica, se
encontraron las siguientes correlaciones por dimensiones: el valor funcional calidad
presenté una relacion moderada (rho = 0.649; p = 0.000), al igual que el valor

funcional precio (Rho = 0.592; p = 0.000); el valor emocional mostré una relacion
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débil a moderada (Rho = 0.504; p = 0.000), y el valor social presenté una relacién
muy escasa (Rho = 0.211; p = 0.000). En conclusion, el estudio determind que el
valor percibido se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente; esto
implica que las estrategias empleadas por la empresa hotelera para mejorar el valor
funcional (calidad y precio), emocional y social repercuten de manera directa y

positiva en la satisfaccion general de sus huéspedes.

Guzman y Da Silva (2024), en su estudio denominado Calidad de servicio y su
relacion con satisfaccion del cliente en un hotel de la ciudad de Trujillo, 2024,
tuvieron como objetivo determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio
con la satisfaccion del cliente en un hotel de la ciudad de Trujillo en el afio 2024. La
investigacion se desarrolld6 con enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, alcance
correlacional, disefio no experimental y de corte transversal; para la recoleccion de
datos se utilizé la técnica de la encuesta mediante un cuestionario estructurado con
escala de Likert aplicado a una muestra de 244 clientes obtenida de una poblacién
de 412 huéspedes recurrentes. Se evidencio que el 68% de los clientes percibié un
nivel regular en la calidad de servicio, un 20% lo considerd eficiente y un 12%
deficiente; ademas, el 48% reportd un nivel de satisfaccion medio, el 29% un nivel
alto y el 23% un nivel bajo. De manera especifica, se encontraron correlaciones
positivas y significativas entre la calidad de servicio y las dimensiones de la
satisfaccion del cliente: rendimiento percibido (Rho = 0.590), expectativas (Rho =
0.710) y atencion al cliente (Rho = 0.780). La correlacion de Spearman entre la
calidad de servicio general y la satisfaccion del cliente fue positiva moderada y
estadisticamente significativa (Rho = 0.638; p = 0.000). En conclusion, el estudio
determiné que tener una buena calidad en el servicio se relaciona directamente con
la satisfaccion del cliente, siendo este un factor determinante para el éxito y la
sostenibilidad de cualquier organizacion, puesto que un servicio deficiente genera

descontento y puede llevar potencialmente al fracaso de la empresa.

2.2.3. LOCAL

Cruz e Infante (2022) en su estudio titulado Calidad de atencion y satisfaccion del
usuario en el Hotel Hacienda El Guamito S.A.C. Tumbes, 2022, tuvieron como

objetivo determinar la relacion entre la calidad de atencion y la satisfaccion del
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usuario en el Hotel Hacienda El Guamito S.A.C. Tumbes, 2022. La investigacion se
desarrollé6 con un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, alcance correlacional y
disefo no experimental, corte transversal; para la recoleccion de datos se utilizo la
técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario estructurado aplicado a
una muestra de 83 huéspedes de una poblacién mensual de 105 usuarios. Se
evidencié que el 57.8% de los usuarios calificd la calidad de atencion como buena
y el 42.2% como regular; por otro lado, el 73.5% reporté un nivel de satisfaccion
bueno y el 26.5% un nivel regular. Respecto a los resultados inferenciales, se hallé
una correlaciéon de Spearman positiva moderada y significativa entre la calidad de
atencion y la satisfaccion del usuario (Rho = 0.587; p = 0.000). De manera
especifica, se determiné que dimensiones como la empatia, seguridad y elementos
tangibles tienen una incidencia directa en la conformidad del cliente. En conclusién,
el estudio determind que existe una relacion significativa entre las variables, por lo
que el hotel debe priorizar la mejora continua en el trato personalizado y las
instalaciones para elevar los estandares de satisfaccion y asegurar la fidelidad de

sus clientes.

Espinoza (2025), en su tesis titulada Experiencia del cliente y su aporte en la
comunicacién de marketing en Costa Mar Plaza, Tumbes, 2025, tuvo como objetivo
general determinar el nivel de relacion entre la experiencia del cliente y la
comunicacion de marketing en Costa Mar Plaza, Tumbes. Metodolégicamente, la
investigacion fue de enfoque cuantitativo, tipo correlacional, disefio no
experimental, corte transversal y prospectivo; se aplicé un cuestionario a 190
ciudadanos del distrito de Tumbes, seleccionados mediante muestreo probabilistico
aleatorio simple. Como resultado general, se hallé6 una correlacién positiva baja
entre la experiencia del cliente y la comunicacion de marketing, con Rho de
Spearman = 0,231 y significancia bilateral p = 0,004. Como resultados especificos,
la experiencia del cliente fue calificada como baja en un 60%, mientras que la
comunicacién de marketing alcanzé un nivel bajo de 38%, y la relacion
cualicuantitativa entre ambas variables fue baja, con 7,9 puntos. Se concluyé que
existe una relacién directa entre la experiencia del cliente y la comunicacién de
marketing, lo cual evidencia que las experiencias generadas durante el proceso de
compra y venta contribuyen al fortalecimiento de la comunicaciéon comercial con los

consumidores.

38



Escobar y Pena (2025), en su tesis titulada Marketing digital y su influencia en la
satisfaccion y lealtad del cliente en tiendas de ropa del mall Tumbes, 2024, tuvieron
como objetivo general analizar el rol de la satisfaccion del cliente como variable
mediadora en la relacidon entre el marketing digital y la lealtad del cliente en tiendas
de ropa del mall Tumbes. Metodoldégicamente, desarrollaron una investigacion de
enfoque cuantitativo, diseio no experimental, transversal y correlacional; la
poblacion estuvo constituida por clientes de 12 tiendas de ropa del mall de Tumbes,
seleccionandose una muestra de 384 consumidores mediante muestreo no
probabilistico. Para la recoleccion de datos aplicaron un cuestionario estructurado
de 35 items y procesaron la informacion mediante SPSS, utilizando el coeficiente
Rho de Spearman. Como resultado general, se evidencié que el 57% de los
encuestados percibié un nivel medio de marketing digital, el 60% manifesté un nivel
medio de satisfaccion y el 55% reportd un nivel medio de lealtad. Como resultados
especificos, se identificd una correlacion positiva considerable y significativa entre
marketing digital y satisfaccién del cliente (rho = 0,740; p < 0,05), una relacién
significativa entre marketing digital y lealtad del cliente (rho = 0,665; p < 0,05), y una
correlacion mas fuerte entre satisfaccion y lealtad del cliente (rho = 0,831; p < 0,05).
Se concluyé que la implementacién efectiva de estrategias digitales contribuye a
mejorar la satisfaccion del cliente, la cual fortalece la lealtad, el compromiso con la

marca y la consolidacion de relaciones duraderas con los consumidores.

2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Co-creacién de valor heddnico

Hace referencia al proceso interactivo mediante el cual el cliente y el prestador del
servicio hotelero participan conjuntamente en la construccion de una experiencia
de consumo que genera placer, disfrute y gratificacion emocional mas alla de los

beneficios utilitarios o funcionales del servicio contratado (Sun et al., 2022).

Trayectoria del cliente

39



Es el conjunto de etapas e interacciones que atraviesa el cliente, desde la
investigacion previa a la compra hasta la post-estadia (evaluacion, consumo y
recomendacion). En hoteleria, su analisis permite identificar puntos de
satisfaccion/insatisfaccion para realizar intervenciones estratégicas en los
contactos de mayor impacto emocional y conductual en el huésped (Mele et al.,
2024).

Marketing sensorial

Disciplina que integra los cinco sentidos del consumidor (vista, olfato, oido, gusto y
tacto) para influir en sus emociones y decisiones de compra a través de estimulos
en el entorno fisico del servicio, diferenciandose del neuromarketing al no enfocarse
en procesos cognitivos internos. En hoteleria, disena atmdsferas multisensoriales
que crean experiencias memorables y fortalecen el vinculo emocional del huésped

con la marca (Pandey y Tripathi, 2024).

Neuromarketing

Segun Ferrell et al. (2025) es la disciplina que combina neurociencias y marketing
para estudiar los procesos cerebrales, emocionales y subconscientes en las
decisiones de compra. En hoteleria, permite optimizar elementos sensoriales
(decoracion, aromas, musica) basandose en las respuestas neurofisioldgicas
reales de los huéspedes, superando las limitaciones de la investigacién de mercado

tradicional.

40



. MATERIALES Y METODOS

3.1. TIPO DE ESTUDIO Y DISENO DE CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Tipo de investigacion

La investigacion sera de tipo aplicada, debido a que su proposito no se limita
unicamente a ampliar el conocimiento tedrico sobre las variables de estudio, sino
que busca generar informacién util para comprender y atender una problematica
concreta en el contexto empresarial de Big Solutions Asociados SAC, ubicado en
Zorritos, provincia de Contralmirante Villar, regiéon Tumbes, durante el ano 2026. En
ese sentido, el estudio permitira analizar la relacion entre el marketing experiencial
y la satisfaccion del cliente, con la finalidad de aportar evidencias que contribuyan
a mejorar las estrategias de atencion, fidelizacidén y experiencia del cliente dentro
de la organizacion. Para la obtenciéon de la informacion, se empleara un
cuestionario estructurado y previamente validado, recurso reconocido como

pertinente en estudios de esta naturaleza (Néstor y Gémez, 2019, p. 114).

El estudio se adscribe al enfoque cuantitativo. Este abordaje demanda la
operacionalizacion de las variables a partir de escalas de medicion en el presente
caso, la escala de Likert, asi como el procesamiento estadistico de la informacion
recolectada y la verificacion de hipdtesis bajo una légica deductiva. Reyes (2016)
sostiene que la metodologia cuantitativa exige organizar la informacion de manera
secuencial, recopilar evidencia empirica de forma sistematica y someter los
hallazgos a un escrutinio estadistico riguroso, con la finalidad de verificar los

supuestos previamente planteados.
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Respecto al alcance del conocimiento que se aspira a producir, la investigacion es
de caracter descriptivo-correlacional. Por un lado, se identifican y describen las
propiedades y manifestaciones de las variables marketing experiencial y
satisfaccion del cliente; por otro, se evalua la asociacion estadistica que media
entre ambas. Siguiendo a Cohen y Gémez (2019), este tipo de disefo tiene como
proposito central "examinar la relacion entre variables o resultados de las mismas"
(p- 115), lo que lo hace especialmente coherente con los objetivos que guian este

estudio.

Disefo de la investigacion

El disefio que orienta la presente investigacion es no experimental de corte
transversal. Se denomina no experimental porque ninguna de las dos variables
marketing experiencial ni satisfaccion del cliente es objeto de manipulacion
intencional por parte del investigador; por el contrario, el fendmeno se observa en
su contexto natural las instalaciones y los servicios Big Solutions Asociados SAC
en Zorritos tal como se presenta espontaneamente, para luego proceder a su

analisis.

Ocegueda (2004) precisa que los estudios no experimentales "no implican la
manipulacion intencional de variables" y que su propdésito central es "observar y
cuantificar fenémenos y variables en su entorno natural, tal como se presentan,
para luego proceder a su analisis" (p. 96). El disefio fue transversal, porque la

informacion se recolectd en un Unico momento durante el afio 2026.

El disefio correlacional presenta la siguiente grafica:
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M: muestra
VI. Marketing experiencial
VD: Satisfaccion del cliente

R: relacion entre variables

3.2. POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

Poblaciéon

La poblacion de un estudio representa el universo total de unidades o elementos
sobre los cuales se pretende obtener informacion valida para derivar conclusiones
acerca del fendbmeno de interés (Baena, 2017). Para los fines de la presente
investigacion, la poblacion estara conformada por los huéspedes en su mayoria
extranjeros registrados en Big Solutions Asociados SAC, ubicado en Zorritos,

provincia de Contralmirante Villar, region Tumbes.

De acuerdo con el registro proporcionado por la empresa, durante el periodo
comprendido entre enero de 2025 y mayo de 2026 se contabilizé un total de 1085
huéspedes, distribuidos mensualmente segun el flujo de atencién del
establecimiento. En ese sentido, la poblacion se clasifica como finita, debido a que
se cuenta con una cantidad determinada y verificable de unidades de analisis

vinculadas al servicio hotelero.

Tabla 1

Poblacion

Huéspedes del hotel Big Solutions
Asociados SAC

Ano Mes Cantidad
Enero 47
Febrero 76
Marzo 79
2025 Abril 64
Mayo 68
Junio 65
Julio 52
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Agosto 80

Setiembre 70
Octubre 67
Noviembre 46
Diciembre 74
Enero 60
Febrero 61
2026 Marzo 66
Abril 64
Mayo 46
Total 1085

Fuente: Informaciéon privada brindada por la

empresa (Big Solutions Asociados SAC, 2026)

Muestra

Palella y Martins (2012) conceptualizan la muestra como una fraccion del conjunto
poblacional seleccionada para obtener informacién sobre el fendmeno estudiado.
En esta investigacion, la muestra efectiva estuvo conformada por 103 huéspedes
de Big Solutions Asociados SAC extranjeros que participaron voluntariamente y
completaron los 30 items del cuestionario.

Para estimar el tamafno minimo de la muestra a partir de la poblacion finita de 1085

huéspedes, se empled la formula estadistica para poblaciones finitas:

3 NZ?%pq
T e2(N-1) + Z?%pq

n

Donde: N = tamafo de la poblacion (1085 huéspedes);
Z = nivel de confianza (1,96, equivalente al 95%);

p = proporcién de éxito esperada (0,5);

g = proporcion de fracaso esperada (0,5);

e = margen de error (9,2%).

3 1085 x 1,96% x 0,5 X 0,5
™= 0,0922(1085 — 1) + 1,962 x 0,5 X 0,5
1042,03
n =
10,14

= 102,81 = 103
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El calculo arroj6 un tamafno muestral de 102,81, que redondeado hacia arriba

equivale a 103 huéspedes.

Durante la recoleccion se obtuvieron 103 cuestionarios completos y validos. Debido
a que la seleccion operativa dependio de la accesibilidad, disponibilidad y voluntad
de los huéspedes. En consecuencia, el analisis estadistico se realiz6 con una

muestra efectiva de 103 huéspedes de Big Solutions Asociados SAC.

Muestreo

Se empleé un muestreo no probabilistico por conveniencia, debido a que la
seleccién de los participantes dependié de la accesibilidad, disponibilidad vy
voluntad de los huéspedes para responder el cuestionario durante el periodo de
aplicacion. Esta modalidad fue pertinente en el contexto hotelero por el caracter

dinamico del flujo de clientes y la variacion en la ocupacion del establecimiento.

Bajo este procedimiento, se considerara como participantes a los huéspedes que
se encuentren vinculados al servicio de Big Solutions Asociados SAC, que cumplan
con los criterios de inclusion establecidos por la investigacion y que acepten
participar voluntariamente. Por tanto, aunque el tamano de la muestra se determiné
estadisticamente a partir de una poblacion finita, la seleccion operativa de los
encuestados respondera a criterios de accesibilidad y disponibilidad durante la

recoleccion de datos.

3.3. TECNICA, METODO E INSTRUMENTO

Técnica para recolectar los datos

La técnica seleccionada para la recoleccién de la informacion sera la encuesta, por
ser la mas adecuada cuando se persigue capturar percepciones estandarizadas en
una muestra de cierto volumen. Esta técnica posibilita describir tendencias,

actitudes y asociaciones entre variables, asegurando una medicién uniforme de las

percepciones dentro del colectivo estudiado (Bhattacherjee, 2019).
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Desde una perspectiva mas operativa, Bernal (2016) concibe las técnicas de
investigacion como procedimientos que movilizan conductas especificas,
instrumentan recursos metodologicos e integran las operaciones propias de cada

fase del proceso indagatorio (p. 60).

En términos practicos, la encuesta consistira en la aplicacién de un cuestionario a
una muestra representativa de clientes y huéspedes Big Solutions Asociados SAC.
Wittkoski (2000) entiende este proceso como aquel que incluye "una entrevista
detallada, guiada por preguntas o indicadores, con el objetivo de obtener
informacion sobre un individuo o una comunidad, recopilandose elementos que

permiten comprender su trayectoria, desde sus origenes hasta el presente" (p. 98).

Investigacion documental

De manera complementaria, se recurrio a la investigacion documental con la
finalidad de construir el marco tedrico y revisar los antecedentes del estudio.
Carrasco (2019) precisa que esta modalidad implica indagar en fuentes
bibliograficas, recopilar datos provenientes de materiales impresos e identificar
registros de diversa indole textual (p. 98), lo que comprende la revision de articulos
cientificos, tratados académicos y tesis cuyas categorias analiticas resultaran

pertinentes para las variables marketing experiencial y satisfaccion del cliente.

Instrumentos

El instrumento principal empleado en la presente investigacion fue el cuestionario,
concebido por Gallardo (2017) como un andamiaje estructurado de reactivos que
permite brindar soporte, optimizar la ejecucién y garantizar que los procedimientos
operativos alcancen su finalidad (p. 68). Para este estudio se disefiaron dos

cuestionarios independientes, cada uno compuesto por 15 items:

Cuestionario 1: orientado a medir la percepciéon de los huéspedes respecto al
marketing experiencial implementado por Big Solutions Asociados SAC,
considerando las dimensiones estimulo sensorial, respuesta emocional, accion

participativa y relacién social.
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Cuestionario 2: orientado a evaluar la satisfaccion del cliente mediante las
dimensiones elementos tangibles, servicio confiable, respuesta oportuna y atencién

personalizada.

Los items de ambos instrumentos se sustentaron en las dimensiones e indicadores
de cada variable y fueron valorados mediante una escala de Likert de cinco
opciones: Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4), Indeciso (3), En desacuerdo
(2) y Totalmente en desacuerdo (1). Los cuestionarios completos correspondieron

a 103 huéspedes, quienes constituyeron la muestra efectiva analizada.

Complementariamente, se utilizaron fichas bibliograficas para el analisis
documental, con el propdsito de organizar la informacion proveniente de la literatura
especializada, informes y registros consultados durante la etapa de revisién de

antecedentes.

Métodos de investigacion

El desarrollo de la investigacion se sustentd en la articulacion de los siguientes

métodos:

a) Método analitico-sintético.

La aplicacion de este método permitié descomponer el fendbmeno en sus elementos
constitutivos las dimensiones y los indicadores de las variables marketing
experiencial y satisfaccion del cliente para luego integrarlos en una comprension de
conjunto que diera cuenta de las relaciones que los articulan. Albornoz et al. (2023)
sefalan que este método facilita tanto la diseccién de los componentes del objeto

de estudio como su recomposicion en una sintesis explicativa coherente.

b) Método inductivo-deductivo.

La investigacion transité desde la observacion de los datos particulares recogidos

en Big Solutions Asociados SAC hacia la formulacion de conclusiones de caracter
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mas general. Al mismo tiempo, y de manera complementaria, se partié de los
postulados tedricos del marketing experiencial y de la satisfaccion del cliente para
derivar implicaciones concretas que pudieran ser contrastadas con la realidad
empirica. Hernandez et al. (2014) reconocen la complementariedad de ambas vias

en los estudios de enfoque cuantitativo.

c) Método hipotético-deductivo.

A partir del problema identificado y del marco teérico revisado, se formularon
hipotesis explicativas sobre la relacidn entre marketing experiencial y satisfaccion
del cliente, de las cuales se derivaron consecuencias observables que
posteriormente se contrastaron con los datos obtenidos mediante los cuestionarios.
Néstor y Gomez (2019) describen este proceso como la formulacion de hipotesis,
la deduccién de implicaciones y su posterior verificacion mediante evidencia

empirica (p. 165).

d) Método cuantitativo.

Ocegueda (2004) define este abordaje como aquel que implica "objetivar las
dimensiones de la realidad social, cuantificar los atributos del fendmeno vy
establecer métricas rigurosas sobre las propiedades observadas, partiendo de un
andamiaje tedrico pertinente al objeto de estudio” (p. 80). En esta investigacion, se
empled un nivel de medicién ordinal, justificado por el uso de la escala de Likert. El
analisis de las correlaciones se realizé6 mediante el coeficiente Rho de Spearman,
cuyos resultados se organizaron en tablas de frecuencia y matrices inferenciales

para facilitar una lectura rigurosa y sistematica de los datos.

3.4. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Procesamiento

Una vez recogidos la totalidad de los cuestionarios, los datos fueron tabulados en
una matriz construida en Microsoft Excel, desde la cual se exportd la informacion al

software estadistico SPSS. Este doble soporte de procesamiento permitié obtener
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indicadores descriptivos e inferenciales con precision, incluyendo frecuencias,
porcentajes, el valor p y el coeficiente Rho de Spearman, herramientas esenciales
para el contraste de las hipdtesis formuladas en torno a la relacion entre el

marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados SAC.

Analisis de datos

El analisis de la informacién se sustentd en la articulacion de la estadistica
descriptiva e inferencial. La primera permitié caracterizar el comportamiento
individual de cada variable, identificando niveles, frecuencias y tendencias
centrales. La segunda hizo posible determinar el grado y la direccidon de la relaciéon
existente entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente de los

huéspedes Big Solutions Asociados SAC durante el afio 2026.

Los resultados obtenidos fueron discutidos a la luz del estado del arte revisado en
el marco teorico y en contraste con los hallazgos de investigaciones previas
vinculadas a las variables de interés. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018)
destacan que este tipo de analisis combinado fortalece la validez interpretativa de

los estudios correlacionales.

3.5. ANALISIS DE CONFIABILIDAD Y VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Confiabilidad

La consistencia interna de los instrumentos se verificé con los 103 cuestionarios
completos de la aplicacién definitiva. Se calcularon el alfa de Cronbach y el omega
de McDonald para el instrumento general y para cada variable. La interpretacion se

realizé con la escala de referencia propuesta por Palella y Martins (2012):
Tabla 2

Rango para confiabilidad del

instrumento
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Rango Nivel de confiabilidad

0.81-1.00 Muy alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Media
0.21-0.40 Baja
0.00-0.20 Muy baja

Fuente: extraido de Palella y Martins
(2006)

Los coeficientes obtenidos con la base definitiva se presentan a continuacion:

Tabla 3
Estadistica de fiabilidad del instrumento
en general

Alfa de Cronbach w de McDonald

Escala 0,982 0,985

Tabla 4
Estadistica de fiabilidad de marketing
experiencial

Alfa de Cronbach w de McDonald

Escala 0,960 0,969

Tabla 5
Estadistica de fiabilidad de satisfaccion del

cliente

Alfa de Cronbach w de McDonald

Escala 0,973 0,978

Los coeficientes obtenidos ubicaron el instrumento general y ambas variables en
un nivel de confiabilidad muy alto, lo que respaldé la consistencia interna de las

mediciones utilizadas en el analisis descriptivo e inferencial.
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Validacion

La validez de contenido de los instrumentos fue establecida mediante el juicio de
tres especialistas con experticia acreditada en marketing, comportamiento del
consumidor y gestion hotelera. Cada evaluador examiné los items a través de una
matriz de valoracion, emitiendo dictamenes técnicos sobre los criterios de claridad,
coherencia, relevancia y suficiencia, siguiendo la metodologia sistematizada por
Roig (2020). Este procedimiento garantizé que los reactivos representaran de
manera fidedigna las dimensiones tedricas de cada variable marketing experiencial
y satisfaccion del cliente antes de proceder a la aplicacion definitiva del instrumento

en Big Solutions Asociados SAC.

3.6. HIPOTESIS Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

HIPOTESIS GENERAL

H1: Existe relacion positiva entre el marketing experiencial y la satisfaccién del
cliente en Big Solutions Asociados SAC, 2026.

Ho: No existe relacion positiva entre el marketing experiencial y la satisfaccion del
cliente en Big Solutions Asociados SAC, 2026.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

H.E.1: Existe relacion positiva entre el estimulo sensorial y la satisfaccion del cliente
en Big Solutions Asociados SAC, 2026.

H.E.o: No existe relacion positiva entre el estimulo sensorial y la satisfaccion del
cliente en Big Solutions Asociados SAC, 2026.

H.E.2: Existe relacién positiva entre la respuesta emocional y la satisfaccién del
cliente en Big Solutions Asociados SAC, 2026.
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H.E.o: No existe relacion positiva entre la respuesta emocional y la satisfaccién del
cliente en Big Solutions Asociados SAC, 2026.

H.E.3: Existe relacion positiva entre la accion participativa y la satisfaccion del
cliente en Big Solutions Asociados SAC, 2026.
H.E.o: No existe relacién positiva entre la accion participativa y la satisfaccion del
cliente en Big Solutions Asociados SAC, 2026.

H.E.4: Existe relacion positiva entre la relacion social y la satisfaccion del cliente en
Big Solutions Asociados SAC, 2026.

H.E.o: No existe relacion positiva entre la relacion social y la satisfaccion del cliente
en Big Solutions Asociados SAC, 2026.

DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable independiente: Marketing experiencial

Definicién conceptual

Es un enfoque de marketing que centra la estrategia en las experiencias del cliente,
disefando estimulos y situaciones que generan valor a través de dimensiones
como lo sensorial, emocional, conductual y social (mddulos experienciales (Schmitt,
2011).

Definicion operacional

La variable marketing experiencial fue analizada a través de cuatro dimensiones y
15 items, medidos con una escala de Likert de cinco categorias. El instrumento se
aplicéd a la muestra efectiva de 103 huéspedes de Big Solutions Asociados SAC

durante 2026.

Operacionalizacion de variable 1
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Tabla 6

Operacionalizacion de la variable marketing experiencial

Dimensiones Indicadores ltems Escala de medicion
. Ambiente 1,2
Estimulo
. Aroma 3
sensorial
Confort 4
Calidez 5 _
Respuesta Escala de Likert,
_ Sorpresa 6
emocional . totalmente de acuerdo,
Confianza 7,8 . _
- o de acuerdo, indeciso,
Accién Participacion 9,10
o . en desacuerdo y
participativa Interaccién 11
o totalmente desacuerdo
Activacion 12
. Pertenencia 13
Relacion .
. Conexion 14
social .
Identidad 15

Variable dependiente: Satisfaccion del cliente

Definiciéon conceptual

Segun Parasuraman et al. (1988) la satisfaccion del cliente es una evaluacion que
resulta de comparar las expectativas previas con el desempeno percibido del
servicio (confirmacion o desconfirmacion de expectativas).

Definicion operacional

La variable satisfaccion del cliente fue analizada a través de cuatro dimensiones y
15 items, medidos con una escala de Likert de cinco categorias. El instrumento se
aplicéd a la muestra efectiva de 103 huéspedes de Big Solutions Asociados SAC

durante 2026.

Operacionalizacion de variable 2
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Tabla 7

Operacionalizacion de la variable satisfaccion del cliente

Dimensiones Indicadores items Escala de medicién
Instalaciones 1,2
Elementos .
tanaibles Limpieza 3
g Equipos 4
Servicio Cumpllmlento > Escala de Likert,
. Exactitud 6
confiable ) ) totalmente de acuerdo,
Consistencia 7,8 . .
i de acuerdo, indeciso,
Rapidez 9,10
Respuesta . . en desacuerdo y
Disponibilidad 11
oportuna s totalmente desacuerdo
Solucion 12
Trato 13
Atencion Cortesia 14
personalizada Personalizacion 15

54



IV. RESULTADOS Y DISCUSION
41. RESULTADOS

Los resultados se obtuvieron a partir de 103 cuestionarios completos aplicados a
huéspedes de Big Solutions Asociados SAC. El analisis incluyé frecuencias,

porcentajes, pruebas de normalidad y el coeficiente Rho de Spearman para
contrastar las hipotesis formuladas.

4.1.1. RESULTADOS DESCRIPTIVOS

Tabla 8

Nivel percibido del marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en Big
Solutions Asociados SAC, 2026.

Marketing experiencial Satisfaccioén del cliente
Nivel Puntuacién n % Puntuacién n %
Alto 56-75 84  81,55% 56-75 90  87,38%
Medio 36-55 13 12,62% 36-55 11 10,68%
Bajo 15-35 6 5,83% 15-35 2 1,94%
Total 103 000 103 000

Fuente: Encuesta aplicada a los huéspedes de Big Solutions Asociados SAC, 2026.
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Figura 1
Nivel percibido del marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en Big
Solutions Asociados SAC, 2026.
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Fuente: Encuesta aplicada a los huéspedes de Big Solutions Asociados SAC, 2026.

En la tabla 8 y Figura 1 se observa que, de los 103 huéspedes encuestados, 84
(81,55 %) ubicaron el marketing experiencial en un nivel alto, 13 (12,62 %) en un
nivel medio y 6 (5,83 %) en un nivel bajo; de manera paralela, la satisfaccién del
cliente fue alta en 90 participantes (87,38 %), media en 11 (10,68 %) y baja en 2
(1,94 %). Estos resultados evidencian un predominio marcado de valoraciones
favorables en ambas variables, pues mas de ocho de cada diez huéspedes
percibieron positivamente tanto la experiencia generada por el establecimiento
como el servicio recibido. Sin embargo, el 18,45 % que no alcanzé un nivel alto de
marketing experiencial muestra que aun existe un segmento que percibe
experiencias menos consistentes, por lo que resulta necesario mantener
estandares homogéneos durante toda la estadia; esta descripcion, por si sola, no

demuestra relacion estadistica entre las variables.
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Tabla 9
Nivel percibido del estimulo sensorial y la satisfaccion del cliente en Big Solutions
Asociados SAC, 2026.

Estimulo sensorial Satisfaccion del cliente
Nivel Puntuacién n % Puntuacién n %
Alto 16-20 77  74,76% 56-75 90  87,38%
Medio 10-15 19 18,45% 36-55 11 10,68%
Bajo 4-9 7 6,80% 15-35 2 1,94%
Total 103 %900 103 %900

Fuente: Encuesta aplicada a los huéspedes de Big Solutions Asociados SAC, 2026.

Figura 2
Nivel percibido del estimulo sensorial y la satisfaccion del cliente en Big Solutions
Asociados SAC, 2026.
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Fuente: Encuesta aplicada a los huéspedes de Big Solutions Asociados SAC, 2026.

En la tabla 9 y Figura 2 se aprecia que el estimulo sensorial alcanzé un nivel alto
en 77 huéspedes (74,76 %), medio en 19 (18,45 %) y bajo en 7 (6,80 %), mientras
que la satisfaccién del cliente se concentrd principalmente en el nivel alto con 90
participantes (87,38 %), seguido del nivel medio con 11 (10,68 %) y del nivel bajo

con 2 (1,94 %). La distribucion indica que la experiencia sensorial fue valorada

57



favorablemente por la mayoria; no obstante, fue la dimensién con menor porcentaje
de nivel alto, debido a que el 25,25 % se ubico entre los niveles medio y bajo. En
términos de gestion, este resultado permite identificar un margen de mejora en
aspectos perceptibles durante la estadia, como la presentacion de los ambientes,
iluminacién, decoracién, aromas y confort, sin atribuir todavia una asociacién con

la satisfaccidon hasta realizar el contraste inferencial.

Tabla 10
Nivel percibido de la respuesta emocional y la satisfaccion del cliente en Big
Solutions Asociados SAC, 2026.

Respuesta emocional Satisfaccion del cliente
Nivel Puntuacién n % Puntuacién n %
Alto 16-20 80 77,67% 56-75 90 87,38%
Medio 10-15 22 21,36% 36-55 11 10,68%
Bajo 4-9 1 0,97% 15-35 2 1,94%
Total 103 100,00% 103  100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los huéspedes de Big Solutions Asociados SAC, 2026.

Figura 3
Nivel percibido de la respuesta emocional y la satisfaccion del cliente en Big
Solutions Asociados SAC, 2026.
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Fuente: Encuesta aplicada a los huéspedes de Big Solutions Asociados SAC, 2026.
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En la tabla 10 y Figura 3 se distingue que la respuesta emocional fue calificada en
nivel alto por 80 huéspedes (77,67 %), en nivel medio por 22 (21,36 %) y en nivel
bajo por 1 (0,97 %); por su parte, la satisfaccion del cliente presentd 90 casos (87,38
%) en nivel alto, 11 (10,68 %) en nivel medio y 2 (1,94 %) en nivel bajo. El
predominio de la categoria alta evidencia que la mayoria percibié positivamente la
amabilidad, bienvenida, respeto, detalles y confianza generados durante el servicio.
Aun asi, el 21,36 % situado en el nivel medio de respuesta emocional representa
un grupo relevante para el cual la experiencia afectiva no fue plenamente
consistente, lo que sugiere reforzar la uniformidad del trato y de los
comportamientos orientados a generar cercania y confianza en todos los momentos

de contacto con el huésped.

Tabla 11
Nivel percibido de la accion participativa y la satisfaccion del cliente en Big Solutions
Asociados SAC, 2026.

Accién participativa Satisfaccién del cliente
Nivel Puntuacién n % Puntuacién n %
Alto 16-20 81 78,64% 56-75 90 87,38%
Medio 10-15 15 14,56% 36-55 11 10,68%
Bajo 4-9 7 6,80% 15-35 2 1,94%
Total 103 %90 103 %900

Fuente: Encuesta aplicada a los huéspedes de Big Solutions Asociados SAC, 2026.
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Figura 4
Nivel percibido de la accion participativa y la satisfaccion del cliente en Big Solutions
Asociados SAC, 2026.
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Fuente: Encuesta aplicada a los huéspedes de Big Solutions Asociados SAC, 2026.

En la tabla 11 y Figura 4 se evidencia que la accion participativa alcanz6 un nivel
alto en 81 huéspedes (78,64 %), medio en 15 (14,56 %) y bajo en 7 (6,80 %); en la
satisfaccion del cliente, 90 participantes (87,38 %) se ubicaron en el nivel alto, 11
(10,68 %) en el nivel medio y 2 (1,94 %) en el nivel bajo. La concentracion de
respuestas en el nivel alto refleja una percepcion favorable de la comunicacién con
el personal, la claridad de las respuestas, la interaccion y la motivacion para
disfrutar la visita. Sin embargo, 22 huéspedes (21,36 %) calificaron esta dimensién
entre los niveles medio y bajo, lo que evidencia la necesidad de ampliar
oportunidades de participacion, orientacion e interaccidén activa durante la estadia

para que la experiencia sea mas uniforme entre los clientes.
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Tabla 12
Nivel percibido de la relaciéon social y la satisfaccion del cliente en Big Solutions
Asociados SAC, 2026.

Relacién social Satisfaccion del cliente
Nivel Puntuacién n % Puntuacién n %
Alto 12-15 89 86,41% 56-75 90 87,38%
Medio 8-11 12 11,65% 36-55 11 10,68%
Bajo 3-7 2 1,94% 15-35 2 1,94%
Total 103  100,00% 103  100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los huéspedes de Big Solutions Asociados SAC, 2026.

Figura 5
Nivel percibido de la relaciéon social y la satisfaccion del cliente en Big Solutions
Asociados SAC, 2026.
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Fuente: Encuesta aplicada a los huéspedes de Big Solutions Asociados SAC, 2026.

En la tabla 12 y Figura 5 se observa que la relacion social fue valorada en nivel alto
por 89 huéspedes (86,41 %), en nivel medio por 12 (11,65 %) y en nivel bajo por 2
(1,94 %); asimismo, la satisfaccion del cliente registré 90 participantes (87,38 %)
en nivel alto, 11 (10,68 %) en nivel medio y 2 (1,94 %) en nivel bajo. La relacion
social fue la dimension del marketing experiencial con mayor proporcién de

valoraciones altas y presentd una distribucién descriptiva muy préxima a la
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satisfaccion, lo que evidencia como fortalezas la sensacion de acogida,
convivencia, pertenencia y reconocimiento de una identidad propia del
establecimiento. No obstante, la semejanza porcentual entre ambas distribuciones
no debe interpretarse como prueba de asociacion, por lo que la intensidad de su

relacion se determina posteriormente mediante el analisis inferencial.

4.1.2. RESULTADOS INFERENCIALES

Antes del contraste de hipotesis se examind la distribucidn de los puntajes totales
de marketing experiencial y satisfaccion del cliente. Debido a que ambas variables
presentaron significancias inferiores a 0,05, se descart6 el supuesto de normalidad

y se selecciond una prueba no paramétrica.

Tabla 13
Prueba de normalidad de las variables marketing experiencial y satisfaccion del
cliente.
Variable Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Estadistic gl sig. Estadistic gl Sig.
o o
Marketing 0,188 103 0,001 0,809 103 <0,001
experiencial

Satisfaccion del

) 0,195 103 <0,001 0,804 103 <0,001
cliente

Fuente: Procesamiento estadistico de la encuesta, 2026. *Correccion de significacion de Lilliefors.
En la tabla 13 se observa que el marketing experiencial presenté en Kolmogorov-
Smirnov un estadistico de 0,188 con p = 0,001 y en Shapiro-Wilk un estadistico de
0,809 con p < 0,001; asimismo, la satisfacciéon del cliente obtuvo un estadistico de
Kolmogorov-Smirnov de 0,195 con p < 0,001 y un estadistico de Shapiro-Wilk de
0,804 con p < 0,001. Debido a que en ambas variables los niveles de significancia
fueron inferiores a 0,05, se rechazo el supuesto de normalidad de los puntajes. En
consecuencia, correspondio utilizar una prueba no paramétrica para el contraste de
las hipotesis, seleccionandose el coeficiente Rho de Spearman para estimar la

direccion, magnitud y significancia de las relaciones planteadas en la investigacion.
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Objetivo general: Determinar la relacién entre el marketing experiencial y la

satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados SAC, Zorritos—Tumbes, 2026.

Tabla 14
Relacion entre marketing experiencial y satisfaccion del cliente en Big Solutions
Asociados SAC, 2026.

Rho de Spearman Mark_etln:q Satlsfa_ccmn del
experiencial cliente

Marke'tlng. Coeﬁmente de 1,000 0.882
experiencial correlacion
Marketing Sig. (bilateral) <0,001
experiencial

N 103 103
Sgtlsfac0|on del Coef|C|e_n,te de 0.882 1.000
cliente correlacion
Satisfaccion del ;. piateral) <0,001
cliente

N 103 103

Fuente: Procesamiento estadistico de la encuesta, 2026. La correlacion es significativa en el nivel
0,01 (bilateral).

En la tabla 14 se observa un coeficiente Rho de Spearman de 0,882 entre el
marketing experiencial y la satisfaccion del cliente, con una significancia bilateral p
< 0,001 y una muestra de 103 huéspedes. El valor del coeficiente evidencia una
relacion positiva fuerte, es decir, a mayores puntuaciones percibidas de marketing
experiencial tendieron a presentarse mayores niveles de satisfaccion del cliente;
ademas, al ser el valor p inferior a 0,05, la relacion fue estadisticamente
significativa. Por ello, se rechazo la hipotesis nula y se aceptd la hipotesis general
de investigacién, concluyéndose que ambas variables se encuentran asociadas de
manera directa en Big Solutions Asociados SAC; debido al disefio no experimental

y transversal, este resultado expresa asociacion y no causalidad.

Objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre el estimulo sensorial y la
satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados SAC, 2026.
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Tabla 15
Relacion entre estimulo sensorial y satisfaccion del cliente en Big Solutions
Asociados SAC, 2026.

Estimulo Satisfaccion del
Rho de Spearman . .
sensorial cliente
Estlmu_lo Coef|C|e_n,te de 1,000 0.670
sensorial correlacion
Estimulo Sig. (bilateral) <0,001
sensorial
N 103 103
Sgtlsfac0|on del Coeﬁmente de 0.670 1.000
cliente correlacion
Satisfaccion del ;. piateral) <0001
cliente
N 103 103

Fuente: Procesamiento estadistico de la encuesta, 2026. La correlacion es significativa en el nivel
0,01 (bilateral).

En la tabla 15 se observa que el estimulo sensorial y la satisfaccion del cliente
alcanzaron un coeficiente Rho de Spearman de 0,670, con p < 0,001 en 103
huéspedes. Este coeficiente representa una relacién positiva moderada y
estadisticamente significativa, por lo que una mejor percepcion del ambiente,
iluminacién, decoracién, aromas y confort tendié a acompanarse de una mayor
satisfaccion con el servicio recibido. En consecuencia, se rechazé la hipoétesis nula
y se acepto la primera hipotesis especifica; aunque esta fue la correlacion de menor
magnitud entre las dimensiones del marketing experiencial, su significancia
confirma que los componentes sensoriales constituyen un aspecto relevante de la

experiencia hotelera.

Objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre la respuesta emocional y la
satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados SAC, 2026.
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Tabla 16
Relacion entre respuesta emocional y satisfaccion del cliente en Big Solutions
Asociados SAC, 2026.

Rho de Spearman Requesta Satlsfa_cmon del
emocional cliente

Respgesta Coef|C|e_n,te de 1,000 0.833
emocional correlacion
Respuesta Sig. (bilateral) <0,001
emocional

N 103 103
Sgtlsfacmon del Coeﬂmente de 0.833 1.000
cliente correlacion
satisfaccion del gjg (pilateral) <0,001
cliente

N 103 103

Fuente: Procesamiento estadistico de la encuesta, 2026. La correlacion es significativa en el nivel
0,01 (bilateral).

En la tabla 16 se observa un coeficiente Rho de Spearman de 0,833 entre la
respuesta emocional y la satisfaccion del cliente, con p < 0,001 y N = 103. El
resultado evidencia una relacion positiva fuerte y estadisticamente significativa,
indicando que los huéspedes que percibieron mayor amabilidad, respeto,
bienvenida, confianza y detalles memorables también tendieron a expresar una
valoracion mas satisfactoria del servicio. Debido a que la significancia fue inferior a
0,05, se rechazo la hipétesis nula y se aceptd la segunda hipotesis especifica,
confirmandose que el componente emocional mantiene una asociacion estrecha

con la satisfaccioén, sin que ello implique una relacion causal.

Objetivo especifico 3: Determinar la relacién entre la accién participativa y la
satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados SAC, 2026.
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Tabla 17
Relacion entre accién participativa y satisfaccion del cliente en Big Solutions
Asociados SAC, 2026.

Accion Satisfaccion del
Rho de Spearman e .. .
participativa cliente
Acc[o_n _ Coef|C|e_n,te de 1,000 0.873
participativa correlacion
Accion . ,
participativa Sig. (bilateral) <0,001
N 103 103
Sgtlsfacmon del Coeﬂmente de 0.873 1,000
cliente correlacion
Satisfaccion del . .
cliente Sig. (bilateral) <0,001
N 103 103

Fuente: Procesamiento estadistico de la encuesta, 2026. La correlacion es significativa en el nivel
0,01 (bilateral).

En la tabla 17 se observa que la accién participativa presentd un coeficiente Rho
de Spearman de 0,873 con la satisfaccion del cliente, con p < 0,001 en una muestra
de 103 huéspedes. La magnitud del coeficiente corresponde a una relacion positiva
fuerte y estadisticamente significativa, de modo que mayores niveles de
comunicacion, claridad de las respuestas, interaccion con el personal y activacion
del huésped tendieron a coexistir con mayores niveles de satisfaccion. En
consecuencia, se rechazd la hipdtesis nula y se aceptd la tercera hipotesis
especifica, evidenciandose que la participacion e interaccion durante la prestacion
del servicio constituyen componentes estrechamente vinculados con la valoracion

favorable de la experiencia hotelera.

Objetivo especifico 4: Determinar la relacién entre la relacién social y la satisfaccion
del cliente en Big Solutions Asociados SAC, 2026.
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Tabla 18
Relacion entre relacion social y satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados
SAC, 2026.

Rho de Spearman Relacion social Satisfaccion del

cliente
Relacién social  Coeficiente de 1,000 0,890
correlacion
Relacion social Sig. (bilateral) <0,001
N 103 103
Sgtlsfac0|on del Coef|C|e_n,te de 0,890 1,000
cliente correlacion
Satisfaccion del  qi0 - pilateral) <0,001
cliente
N 103 103

Fuente: Procesamiento estadistico de la encuesta, 2026. La correlacion es significativa en el nivel
0,01 (bilateral).

En la tabla 18 se observa un coeficiente Rho de Spearman de 0,890 entre la
relacion social y la satisfaccion del cliente, con p < 0,001 y N = 103. Este valor
evidencia una relacion positiva fuerte y estadisticamente significativa y, ademas,
constituye la asociacion de mayor magnitud entre las cuatro dimensiones
analizadas; por tanto, los huéspedes que reportaron mayor sensacion de
pertenencia, conexion e identificacién con el establecimiento tendieron a presentar
una satisfaccion mas elevada. En consecuencia, se rechazé la hipotesis nula y se
aceptd la cuarta hipétesis especifica, destacandose la relacion social como un
componente especialmente relevante de la experiencia percibida en Big Solutions
Asociados SAC.

4.2. DISCUSION

Respecto al objetivo general, el analisis se sustenta en la teoria del marketing
experiencial de Schmitt (1999), quien plantea que la experiencia del consumidor se
construye mediante mddulos de sensaciones, sentimientos, pensamientos,
actuaciones vy relaciones, de modo que el valor percibido trasciende los atributos
estrictamente funcionales del servicio. Desde la variable dependiente, Oliver (1980)

67



explica que la satisfaccién surge de la comparacion entre las expectativas previas
y el desempeino percibido, produciéndose una valoracién favorable cuando la
experiencia recibida confirma o supera lo esperado. En conjunto, ambos
planteamientos permiten comprender que una experiencia hotelera sensorial,
emocional, participativa y socialmente significativa puede vincularse con una

evaluaciéon mas favorable del servicio por parte del huésped.

En la presente investigacion se determind que el marketing experiencial se
relacion6 de manera positiva fuerte y estadisticamente significativa con la
satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados SAC (rho = 0,882; p < 0,001; N
=103), por lo que se rechazo la hipétesis nula y se aceptd la hipbtesis general. Este
resultado significa que los huéspedes con mejores puntuaciones en la experiencia
sensorial, emocional, participativa y social tendieron también a registrar mayores
niveles de satisfaccion. El hallazgo coincide con Huamani (2024), quien reporté una
relacion positiva entre marketing experiencial y satisfaccion en una cadena de
heladerias de Lima (rho = 0,341; p < 0,01), mostrando la misma direccion de
asociacion, aunque con una magnitud menor a la obtenida en el presente estudio.
La evidencia también es convergente con Padilla y Quifionez (2025), quienes
encontraron en un hotel turistico de Huaraz una correlacién positiva muy alta entre
calidad del servicio y satisfaccion del cliente (rho = 0,981; p < 0,01). De igual
manera, Guiop (2025) obtuvo una correlaciéon positiva fuerte entre calidad del
servicio y satisfaccion de huéspedes (rho = 0,895; p = 0,000), resultado muy
proximo a la magnitud identificada en Big Solutions Asociados SAC. Estos
antecedentes respaldan que, en contextos de hospitalidad, la valoracion integral de
lo vivido durante la estadia mantiene una relacion estrecha con la satisfaccién; sin
embargo, por el disefio correlacional del presente estudio no corresponde afirmar
causalidad. Se sugiere a la empresa gestionar el marketing experiencial de forma
integral y evaluar periodicamente su comportamiento junto con indicadores de

satisfaccion.

En relacion con el primer objetivo especifico, el estimulo sensorial se comprende
desde Liu et al. (2024) como la activacion de la experiencia del cliente a partir de
sefiales provenientes del entorno, las cuales inician procesos perceptivos,

cognitivos y afectivos. Liu y Minamikawa (2024) afiaden que el contacto corporal y
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perceptivo con el espacio turistico puede modelar la vivencia y asociarse con
comportamientos posteriores del visitante. Bajo este marco, el ambiente, la
iluminacion, la decoracion, los aromas y el confort constituyen componentes
observables mediante los cuales el huésped forma una impresion inicial y continua
del servicio, razén por la cual su valoracién puede vincularse con la satisfacciéon

alcanzada durante la estadia.

Los resultados mostraron que el estimulo sensorial se relacion6 de manera positiva
moderada y estadisticamente significativa con la satisfaccion del cliente (rho =
0,670; p < 0,001; N = 103), aceptandose la primera hipétesis especifica. En
términos sustantivos, una mejor valoracion de los elementos sensoriales del
establecimiento tendié a acompafarse de una mayor satisfaccion, aunque esta
dimensién presentd la asociacion de menor magnitud entre las cuatro evaluadas.
Este resultado es consistente con Ray y Srivastava (2023), quienes determinaron
que la tangibilidad mantuvo una asociacion positiva y significativa con la
satisfaccion en hoteles patrimoniales de Jaipur (beta = 0,1998; p = 0,03),
evidenciando que los componentes fisicos y perceptibles del servicio contribuyen a

la evaluacion favorable del huésped.

Asimismo, Padilla y Quifionez (2025) reportaron una correlacion positiva muy alta
entre los elementos tangibles y la satisfaccion de clientes de un hotel de Huaraz
(rho = 0,941), confirmando que las instalaciones y condiciones fisicas forman parte
relevante de la experiencia del hospedaje. Aunque la magnitud de ese antecedente
fue superior al rho = 0,670 obtenido en Big Solutions Asociados SAC, ambos
resultados coinciden en la direccion positiva de la relacidn y muestran que el
entorno fisico no debe considerarse un aspecto secundario. Se sugiere priorizar
revisiones sistematicas de iluminacion, decoracién, limpieza, ventilacion, aromas y
confort, utilizando listas de verificacidon y retroalimentacion del huésped para reducir

las valoraciones medias y bajas de esta dimension.

En cuanto al segundo objetivo especifico, Zhou et al. (2025) sostienen que la
experiencia emocional comprende estados afectivos generados durante la vivencia
turistica y que dichos estados intervienen en la valoracion y en los comportamientos

posteriores del consumidor. Wu (2025) sefiala, ademas, que la experiencia hotelera
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incorpora conexiones emocionales entre el huésped y la marca, por lo que el valor
no depende unicamente de la prestacion funcional, sino también del vinculo afectivo
que se construye durante el servicio. En este sentido, la calidez, la sorpresa, la
confianza, la bienvenida y el respeto constituyen expresiones concretas mediante

las cuales la respuesta emocional puede relacionarse con la satisfaccion del cliente.

En Big Solutions Asociados SAC se obtuvo una relacion positiva fuerte vy
estadisticamente significativa entre la respuesta emocional y la satisfaccion del
cliente (rho = 0,833; p < 0,001; N = 103), aceptandose la segunda hipoétesis
especifica. El resultado indica que los huéspedes que percibieron mayor
amabilidad, respeto, confianza y detalles memorables tendieron a presentar niveles
mas altos de satisfaccion. Esta evidencia coincide con Chavez y Coronado (2024),
quienes hallaron una relacion positiva entre el valor emocional y la satisfaccion de
clientes del Hotel Olimpo en Piura (rho = 0,504; p = 0,000); aunque su coeficiente
fue menor, la direccién de ambos hallazgos confirma la relevancia del componente

afectivo en la valoracion del servicio hotelero.

Doan et al. (2025) también encontraron que el valor emocional fue un predictor
positivo de la satisfaccion de huéspedes en hoteles de Danang (beta = 0,297; p =
0,000), lo que refuerza la idea de que las emociones construidas durante la estadia
complementan el cumplimiento funcional del servicio. La coincidencia con el rho =
0,833 obtenido en la presente investigacion permite sostener que el trato humano
y la confianza representan componentes especialmente sensibles dentro de la
experiencia del huésped, aunque los coeficientes no son directamente equivalentes
por provenir de técnicas estadisticas distintas. Se sugiere estandarizar protocolos
de bienvenida, comunicacion empatica y resolucion de incidencias, procurando que
los detalles positivos y el trato calido se mantengan en todos los turnos y puntos de

contacto.

Respecto al tercer objetivo especifico, Woratschek et al. (2014) explican la co-
creacion de valor como un proceso en el que el cliente participa activamente y deja
de ser un receptor pasivo del servicio. Tsafoutis et al. (2026) complementan esta
perspectiva al sefalar que la conducta de co-creacion implica participacion fisica y

mental, interaccion con otros actores y vinculacion con las actividades que
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conforman la experiencia. Aplicado al contexto hotelero, este enfoque permite
comprender que la facilidad para comunicarse, recibir respuestas claras, interactuar
con el personal y sentirse motivado a disfrutar la visita constituye una forma de

participacion que puede asociarse con una evaluacion mas favorable del servicio.

Los resultados determinaron una relacion positiva fuerte y estadisticamente
significativa entre la accion participativa y la satisfaccion del cliente (rho = 0,873; p
< 0,001; N = 103), por lo que se aceptd la tercera hipotesis especifica. En
consecuencia, los mayores niveles de interaccion, comunicacion y activacion del
huésped tendieron a coexistir con una satisfaccion mas elevada. Este patron
guarda correspondencia con Padilla y Quifionez (2025), quienes encontraron que
la capacidad de respuesta presentd una correlacion positiva muy alta con la
satisfaccion en un hotel turistico de Huaraz (rho = 0,954), dato que converge con el
presente resultado porque una respuesta rapida y clara facilita la participacion del

cliente y la resolucién de sus necesidades durante la estadia.

Guiop (2025) encontroé igualmente una relacion positiva fuerte y significativa entre
la calidad del servicio y la satisfaccion de huéspedes del hotel Nufiurco Travellers
(rho = 0,895; p = 0,000), ademas de identificar una valoracion favorable de la
disposicion y preparacion del personal para ayudar. Este antecedente resulta
consistente con el rho = 0,873 de la presente investigacidn, ya que ambos muestran
que la interaccion funcional y humana durante la prestacion del servicio se vincula
estrechamente con la satisfaccidén. Se sugiere fortalecer canales de comunicacién
accesibles, recomendaciones personalizadas, informacién clara sobre actividades
y mecanismos de retroalimentacion que permitan al huésped participar activamente

y obtener respuestas oportunas durante su visita.

En relacién con el cuarto objetivo especifico, Wang y Chen (2024) vinculan la co-
creacion de valor con relaciones de interdependencia e identidad entre los actores,
destacando que la experiencia también se construye mediante el reconocimiento
mutuo y el sentido de pertenencia. Xiao et al. (2025) sefialan que la identidad
cultural actia como un vinculo psicolégico entre el visitante y el contexto de la
experiencia, ampliando la dimension social mas alla de la simple interaccion

interpersonal. Desde este sustento, sentirse acogido, conectado con el
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establecimiento y capaz de reconocer una identidad propia del hotel constituye una

expresion de relacion social que puede asociarse con la satisfaccion del huésped.

En la investigacion se determind que la relacidén social presentdé una correlacion
positiva fuerte y estadisticamente significativa con la satisfaccion del cliente (rho =
0,890; p < 0,001; N = 103), aceptandose la cuarta hipotesis especifica. Esta fue la
asociacion de mayor magnitud entre las dimensiones evaluadas, lo que indica que
la pertenencia, la conexién y la identidad percibidas tendieron a acompanarse de
mayores niveles de satisfaccion. El hallazgo coincide con Doan et al. (2025),
quienes demostraron que la experiencia de relacion influyé positivamente en el
valor emocional de los huéspedes de hoteles de Danang (beta = 0,238; p = 0,000),
respaldando la importancia de los vinculos relacionales dentro de la experiencia

hotelera.

Chavez y Coronado (2024 ) reportaron también una relacion positiva y significativa
entre el valor social y la satisfaccion de clientes de un hotel de Piura (rho = 0,211;
p = 0,000). Aunque esa asociacion fue de menor magnitud que el rho = 0,890
identificado en Big Solutions Asociados SAC, ambos resultados coinciden en que
el componente social se vincula favorablemente con la satisfaccion y que su
intensidad puede variar segun el contexto y la forma de operacionalizacion. Se
sugiere consolidar una identidad reconocible del establecimiento, incorporar
elementos vinculados con el entorno local y promover espacios y practicas de
convivencia que refuercen la sensacion de acogida y pertenencia sin perder la

personalizacion del servicio.
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V. CONCLUSIONES

. Se determind una relacion positiva fuerte y estadisticamente significativa entre
el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados
SAC (rho = 0,882; p < 0,001). En consecuencia, se rechazé la hipotesis nula 'y
se aceptd la hipétesis general de investigacion. Implica que el hotel viene
desarrollando acciones y generando experiencias positivas en el cliente.

. El estimulo sensorial presentd una relacion positiva moderada y significativa
con la satisfaccion del cliente (rho = 0,670; p < 0,001), por lo que se acepto la
primera hipotesis especifica. El 74,76 % de los huéspedes lo calificd en nivel
alto; no obstante, fue la dimensidén con menor proporcién de valoraciones altas,
lo que evidencia oportunidades de mejora en ambiente, iluminacion,
decoracién, aromas y confort.

. La respuesta emocional se relacioné de manera positiva fuerte y significativa
con la satisfaccién del cliente (rho = 0,833; p < 0,001), aceptandose la segunda
hipbtesis especifica. La amabilidad, el respeto, la bienvenida, los detalles y la
confianza se asociaron con una mejor valoracién del servicio recibido.

. La accidn participativa mostrd una relacién positiva fuerte y significativa con la
satisfaccion del cliente (rho = 0,873; p < 0,001), por lo que se aceptd la tercera
hipotesis especifica. La comunicacion accesible, las respuestas claras, la
interaccion y la motivacion para disfrutar la visita se vincularon con una
satisfaccion mas elevada.

. La relacion social alcanzé la asociacion positiva de mayor magnitud con la
satisfaccion del cliente (rho = 0,890; p < 0,001), aceptandose la cuarta hipotesis
especifica. El ambiente acogedor, la convivencia y la identidad recordable del

hotel constituyeron fortalezas relevantes para la experiencia del huésped.
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VI. RECOMENDACIONES

Se propone implementar un plan integral de marketing experiencial que articule
las dimensiones sensorial, emocional, participativa y social, con indicadores
trimestrales de satisfaccion, protocolos de atencién y seguimiento de resefas
para sostener las fortalezas identificadas y corregir variaciones en la
experiencia.

Se sugiere al area de operaciones priorizar la mejora del estimulo sensorial
mediante revisiones periddicas de iluminacion, decoracion, ventilacion, aromas,
limpieza y confort de habitaciones y areas comunes. Estas acciones deben
acompanarse de una lista de verificacion diaria y de encuestas breves
posteriores a la estadia.

Se plantea al responsable de recursos humanos capacitar al personal en
bienvenida, comunicacion empatica, manejo de solicitudes, resolucién de
incidencias y generacion de detalles memorables. La capacitacion debe
evaluarse mediante observaciones del servicio y retroalimentacién de los
huéspedes.

Se sugiere al area comercial y de atencion al cliente disefar experiencias
participativas, como recomendaciones personalizadas de actividades en
Zorritos, informacioén clara sobre servicios, canales de comunicacion rapidos y
espacios de retroalimentacion que involucren activamente al huésped durante
su visita.

Se propone a la Gerencia y al area de marketing fortalecer la identidad social
del establecimiento mediante una tematica coherente, elementos vinculados
con la cultura local, espacios que faciliten la convivencia y mensajes que
refuercen la sensacion de acogida. Estas acciones deben conservar el atributo
de sentirse como en casa, que fue la dimensibn mas asociada con la

satisfaccion.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Marketing experiencial y satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados SAC, Zorritos, Tumbes - 2026
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion
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. . analizada a través de sus dimensiones e Respuesta totalmente de
Ind diente: experiencias del cliente, indicadores, aplicando el cuestionario que ) Sorpresa do. d
ndependiente: disefiando estimulos y cuenta con 15 items, teniendo como emocional Confi acuerdo, de
Marketing medicion la escala de Likert: Totalmente onnanza acuerdo,
o situaciones que generan valor  de acuerdo (5), De acuerdo (4), indeciso Participacion . .
experiencial i . . (3), En desacuerdo (2) y Totalmente en Accidn participativa indeciso, en
a través de dimensiones como  desacuerdo (1). Siendo aplicado el Interaccion 10,11 desacuerdo y
: . instrumento a 103 huéspedes de Big . L
lo sensorial, emocional, Solutions Asociados SAC 2026. Activacion 12 totalmente
conductual y social (médulos Pertenencia 13
o ) desacuerdo
experienciales (Schmitt, 2011). Relacion social Conexion 14
Identidad 15
. . ESCALA
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ;
MEDICION
Instalaciones 1,2
Segun Parasuraman et al. ) Escala de
) . La variable satisfaccion del cliente sera Elementos tangibles Limpieza 3 )
(1988) la satisfaccion del analizada a través de sus dimensiones e . Likert,
D diente: lient | . indicadores, aplicando el cuestionario que Equipos 4 total te d
ependiente: cliente es una evaluacion que o' con 15 jtems. teniendo como Cumplimiento 5 otalmente de
Satisfaccion del resulta de comparar las medicién la escala de Likert: Totalmente P acuerdo, de
. . . de acuerdo (5), De acuerdo (4), indeciso Servicio confiable Exactitud 6
cliente expectativas previas con el (3), En desacuerdo (2) y Totalmente en acuerdo,
d " ibido del desacuerdo (1). Siendo aplicado el Consistencia 7,8 indeci
esempeno percibido de instrumento a 103 huéspedes Big Rapidez 910 Indeciso, en
servicio (confirmacion o Solutions Asociados SAC 2026. Respuesta oportuna . p. - ’ desacuerdo y
Disponibilidad 11
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desconfirmacion de

expectativas).

Atencién

personalizada

Solucién
Trato
Cortesia

Personalizacién

12
13
14
15

totalmente

desacuerdo
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Anexo 3: Cuestionario

Variable 1: Marketing experiencial

Estimado amigo(a), le pido de por favor que responda el siguiente cuestionario con fines

académicos.

Modo de respuesta: marque una opcion por item usando la escala Likert 1 a 5

1 = Totalmente en desacuerdo - (TD)
2 = En desacuerdo - (D)
3 = Indeciso - U]

4 = De acuerdo - (DA)
5 = Totalmente de acuerdo (TA)

Las respuestas son anonimas y se analizaran de manera agregada con fines
exclusivamente académicos. Al continuar, usted otorga su consentimiento informado;
puede retirarse en cualquier momento sin ninguna consecuencia. Ante dudas,
comuniquese con el investigador perteneciente a la Universidad Nacional de Tumbes antes

de iniciar. jGracias por su colaboracion!

N° Preguntas 1: | 2: 3: 4: 5:
TD | D | DA | TA

Estimulo sensorial

1 | Las éareas del hotel se ven agradables y bien

presentadas.

2 | La iluminacion y decoracion del hotel hicieron mi

estadia mas agradable.

3 | Los olores/fragancias del hotel me resultaron

agradables.

4 | Me senti comodo(a) en la habitaciéon y en las areas

comunes.

Respuesta emocional

5 | El personal me atendid con amabilidad desde mi

llegada.

Me senti bienvenido(a) y tratado(a) con respeto.

El hotel ofreci6 detalles que superaron lo que

esperaba.
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8 | Senti confianza en el servicio brindado durante mi

estadia.
Accidn participativa

9 | El hotel me anim6é a aprovechar actividades o
servicios durante mi estadia.

10 | Fue facil comunicarme con el personal cuando
necesité algo.

11 | EI personal respondi6 de manera clara a mis
preguntas o solicitudes.

12 | La experiencia en el hotel me motivo a disfrutar mas
mi visita a Zorritos.

Relacién social

13 | Senti un ambiente agradable que me hizo sentir “como
en casa’.

14 | Me senti a gusto al compartir el ambiente con otras
personas (acompanantes u otros huéspedes).

15 | La experiencia del hotel tiene un estilo/tema claro que

recordaré.

Fuente: Adaptado de Schmitt (2011).
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Variable 2: Satisfaccion del cliente

Estimado amigo(a), le pido de por favor que responda el siguiente cuestionario con fines

académicos.

Modo de respuesta: marque una opcion por item usando la escala Likert 1 a 5

1 = Totalmente en desacuerdo - (TD)
2 = En desacuerdo - (D)
3 = Indeciso - )]

4 = De acuerdo - (DA)
5 = Totalmente de acuerdo (TA)

Las respuestas son andénimas y se analizaran de manera agregada con fines
exclusivamente académicos. Al continuar, usted otorga su consentimiento informado;
puede retirarse en cualquier momento sin ninguna consecuencia. Ante dudas,
comuniquese con el investigador perteneciente a la Universidad Nacional de Tumbes antes

de iniciar. jGracias por su colaboracion!

N° Preguntas 1: | 2: 3: 4: 5:
TD | D | DA | TA

Elementos tangibles

1 | Estoy satisfecho(a) con el estado general de las

instalaciones del hotel.

2 | Las areas del hotel se mantuvieron ordenadas y bien

cuidadas.

3 | Estoy satisfecho(a) con la limpieza de la habitacion y

bafos.

4 | Estoy satisfecho(a) con el funcionamiento de los

servicios/equipos (agua, wifi, TV, etc.).

Servicio confiable

5 | El hotel cumplié lo ofrecido en mi reserva y en los

servicios brindados.

6 | La informacion que me dieron fue correcta y sin

confusiones.

7 | El servicio fue bueno desde el inicio hasta el final de

mi estadia.
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8 | La calidad del servicio se mantuvo estable (no cambid

negativamente).
Respuesta oportuna

Cuando pedi apoyo, me atendieron rapidamente.

10 | Mis solicitudes se gestionaron sin demoras
innecesarias.

11 | El personal estuvo disponible cuando lo necesité.

12 | Si hubo un problema, lo solucionaron de manera
satisfactoria.

Atencion personalizada

13 | Estoy satisfecho(a) con el trato recibido por el
personal.

14 | El personal se comunicé conmigo con cortesia y
paciencia.

15 | El personal considerd mis necesidades o preferencias

cuando correspondia.

Fuente: Adaptado de Parasuraman et al. (1988)
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Anexo 4: Autorizacién de ejecucion

“Afio de la Esperanza y el Fortalecimiento de la Democracia"

Seiior M
Juan Jose Calderon Venturo I\ zo A
Gerente General de Big Solutions Asociados SAC bilions Alodad_;S SAC

Direccién: Faustino Piaggio N°110 , Zorritos - Tumbes

Asunto : Autorizacién para aplicacién de proyecto de tesis
Nosotros:

ROSARIO YHASMIN CARRILLO CASTILLO, identificado con DNI N.° 73428928, con domicilio en Jirén N°129-
Vaqueria , distrito San jacinto , provincia y departamento de Tumbes.

ALEXIS BEATRIZ CHICLAYO GASTULO, identificada con DNI N.° 73258671, domicilio en Jr. Bollvar 305, provincia
y departamento de Tumbes.

Ante usted respetuosamente nos presentamos y exponemos:

Que, habiendo culminado la carrera profesional de Administracién en la Universidad Nacional de Tumbes, nos
encontramos ejecutando el proyecto de tesis denominado:

“Marketing experiencial y satisfaccién del cliente en Big Solutions Asociados SAC, Zorritos, Tumbes 2026.”

Para obtener el grado de licenciados en Administracién, para lo cual es necesario su validacién a través del
instrumento de investigacién (cuestionario).

Por lo cual, siendo usted la méaxima autoridad, solicitamos tenga a bien autorizarnos la aplicacién de la encuesta a los
huéspedes de su establecimiento.

Atencion que esperamos alcanzar por ser de justicia.

Tumbes, 01 de abril de 2026

__ Tesista Tesista
Alexis Beatriz Chiclayo Gastulo Rosario Yhasmin Carrillo Castillo
DNI: 73258671 DNI: 73428928
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Anexo 5: Tabulacion de la variable independiente

Estimulo sensorial Respuesta emocional cién participativa Relacion social

Ac
AP9 AP10 AP11 AP12 RS13 RS14 RS15

4 4 4 4 3 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4
2 4 5 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5
3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
5 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4
6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
8 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5
9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
12 4 4 4 4 2 4 4 4 4 2 3 4 3 4 4
13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
14 4 5 4 4 4 5 4 4 3 5 5 4 4 4 4
15 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 3 4 5 3
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Estimulo sensorial Respuesta emocional cién participativa Relacién social

Ac
AP9 AP10 AP11 AP12 RS13 RS14 RS15

5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4
17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4
18 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3
19 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4
20 4 4 1 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
21 4 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 4 3 3 4
22 1 1 1 1 3 3 1 3 1 1 3 4 4 1 4
23 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4
24 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5
25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
26 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4
27 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5
28 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5
29 1 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4
30 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
31 4 4 4 5 5 5 3 5 2 5 5 4 4 4 5
32 4 4 2 4 2 2 3 3 3 2 3 3 3 4 4
33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
34 1 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

95



Estimulo sensorial Respuesta emocional cién participativa Relacién social

Ac
AP9 AP10 AP11 AP12 RS13 RS14 RS15

35

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4
37 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
38 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4
39 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
40 5 5 5 5 4 1 1 5 2 2 1 1 1 5 1
41 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
42 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
43 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
44 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4
45 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4
46 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4
47 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
48 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5
49 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5
50 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5
51 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
52 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5
53 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4
54 5 5 5 5 5 5 4 5 3 4 5 5 4 4 4
55 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5
56 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5
57 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5
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Estimulo sensorial Respuesta emocional cién participativa Relacién social

Ac
AP9 AP10 AP11 AP12 RS13 RS14 RS15

58

4 2 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4
59 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4
60 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
61 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
62 1 1 1 1 3 3 1 3 1 1 3 4 4 1 4
63 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5
64 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
65 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5
66 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
67 4 4 1 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
68 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5
69 5 5 5 5 5 5 4 5 3 4 5 5 4 4 4
70 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
71 1 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
72 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
73 1 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
74 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5
75 4 4 4 4 3 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4
76 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
77 5 5 5 5 5 5 4 5 3 4 5 5 4 4 4
78 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5
79 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4
80 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
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Estimulo sensorial Respuesta emocional cién participativa Relacién social

Ac
AP9 AP10 AP11 AP12 RS13 RS14 RS15

81

4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4
82 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4
83 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
84 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4
85 4 4 1 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
86 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
87 4 4 4 4 3 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4
88 1 1 1 1 3 3 1 3 1 1 3 4 4 1 4
89 1 1 1 1 3 3 1 3 1 1 3 4 4 1 4
90 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5
91 1 3 1 1 3 3 1 3 1 4 3 4 4 1 4
92 4 2 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4
93 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4
94 1 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
95 1 1 1 1 3 3 1 3 1 1 3 4 4 1 4
% 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5
97 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4
98 4 4 1 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
99 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4
100 4 4 1 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
101 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5
102 4 5 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5
103 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5
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Anexo 6: Tabulacion de la variable dependiente

Atencion

Elementos tangibles Servicio confiable Respuesta oportuna

personalizada

ET1 ET2 ET3 ET4 SC5 SC6 SC7 SC8 RO9 RO10 RO11 RO12 AP13 AP14 AP15

1 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4
2 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4
3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
10 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
12 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
15 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4
16 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
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17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

Elementos tangibles

4 4
3 3
4 4
4 4
4 3
4 1
5 5
5 5
5 5
5 5
5 4
5 5
4 4
5 5
4 3
4 4
5 5
5 5

Servicio confiable

SC8

100

Atencion

Respuesta oportuna

RO9 RO10 RO11

4 4 4
3 3 3
4 3 4
4 4 4
4 2 2
3 1 2
5 5 5
5 5 4
5 5 5
4 4 4
5 4 5
4 5 5
4 4 4
5 5 5
5 5 5
4 4 3
5 5 5
5 5 5

personalizada

RO12 AP13 AP14 AP15

4 4 4 4
4 4 4 4
4 4 4 4
4 4 4 4
1 3 4 2
1 3 3 4
5 5 5 5
5 5 5 5
5 5 5 5
4 4 4 4
5 5 5 4
4 5 5 5
4 4 4 4
5 5 5 5
4 5 5 5
3 3 3 3
5 5 5 5
5 5 5 5



35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

Elementos tangibles

5 5
4 4
5 5
4 4
5 5
5 1
5 5
5 5
4 4
4 4
5 5
5 4
5 5
5 5
5 5
5 4
5 5
5 5
4 4
4 3
4 4
5 5

Servicio confiable

SC8

101

Atencion

Respuesta oportuna

RO9 RO10 RO11

5 5 5
4 4 4
5 5 5
4 4 4
1 1 5
2 1 1
5 5 5
5 5 5
4 4 4
4 4 4
5 5 5
4 3 4
5 5 5
5 5 5
4 5 5
4 5 5
4 5 5
5 5 5
4 4 4
5 4 5
4 4 4
4 4 5

personalizada

RO12 AP13 AP14 AP15

5 5 5 5
4 4 4 4
5 5 5 5
4 4 4 4
1 1 1 1
1 1 1 1
5 5 5 5
5 5 5 5
4 4 4 4
4 4 4 4
5 5 5 4
4 4 4 4
5 5 5 5
5 5 5 5
4 5 5 5
5 5 5 5
5 5 5 5
5 5 5 5
4 4 4 4
5 5 5 5
4 4 4 4
5 5 5 5



57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

7

72

73

74

75

76

77

78

Elementos tangibles

5 5
4 4
5 5
5 5
5 5
4 1
5 5
5 5
5 5
5 5
4 4
5 5
4 3
5 5
5 5
5 5
5 5
5 5
3 3
5 5
4 3
5 5

Servicio confiable

SC8

102

Atencion

Respuesta oportuna

RO9 RO10 RO11

5 4 4
2 3 4
5 5 4
5 4 5
5 4 5
3 1 2
5 5 5
5 4 5
5 5 5
5 4 5
4 4 4
5 5 5
5 4 5
5 5 5
5 5 5
5 4 5
5 5 5
5 5 5
4 4 4
5 4 5
5 4 5
5 5 5

personalizada

RO12 AP13 AP14 AP15

4 5 5 5
3 4 4 4
4 4 4 4
5 5 4 5
5 5 4 5
1 3 3 4
5 5 5 5
5 5 4 5
5 5 5 5
5 5 4 5
4 4 4 4
5 5 5 5
5 5 5 5
5 5 5 5
5 5 5 5
5 5 4 5
5 5 5 5
5 5 5 5
4 4 4 4
5 5 4 5
5 5 5 5
5 5 5 5



79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

92

93

94

95

96

97

98

99

100

Elementos tangibles

4 4
5 5
4 4
4 4
5 5
4 4
4 4
5 5
3 3
4 1
4 1
5 5
4 3
4 4
5 5
5 5
4 1
5 5
4 4
4 4
4 4
4 4

Servicio confiable

SC8

103

Atencion

Respuesta oportuna

RO9 RO10 RO11

4 4 4
5 5 5
4 4 4
4 4 4
5 5 5
4 4 4
4 4 4
5 5 5
4 4 4
3 1 2
3 1 2
5 5 5
3 1 2
2 3 4
5 5 4
5 5 5
3 1 2
5 5 5
4 4 4
4 4 4
4 4 4
4 4 4

personalizada

RO12 AP13 AP14 AP15

4 4 4 4
5 5 5 5
4 4 4 4
4 4 4 4
5 5 5 5
4 4 4 4
4 4 4 4
5 5 5 5
4 4 4 4
1 3 3 4
1 3 3 4
5 5 5 4
1 3 3 4
3 4 4 4
4 4 4 4
5 5 5 5
1 3 3 4
5 5 5 4
4 4 4 4
4 4 4 4
4 4 4 4
4 4 4 4



Atencion
Elementos tangibles Servicio confiable Respuesta oportuna
personalizada

RO9 RO10 RO11 RO12 AP13 AP14 AP15

101

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
102 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4
103 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4
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Anexo 7: Validacion por juicio de expertos

Marketing experiencial y satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados SAC, Zorritos, Tumbes -
2026

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular
21-40

Buena
41 - 60

Muy Buena

61 -80

Excelente
81 -100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

E

11

21

26

36

41

46

51

56

81

66

T

16

a

"

jeli]

10

25

30

35

45

S50

55

B85

T0

15

jili]

85

80

85

100

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

85

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

95

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

85

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
logica entre sus
items

100

5.5uficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

100
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6.Intencionaldiad | Adecuado para 9
valorar las
dimensiones del
tema de |Ila
investigacion

7.Consistencia Basado en 95
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion 95
entre las
variables £
indicadores

9.Metodologia La estrategia 100

responde a la
elaboracion de
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evaltie la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se estd validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 25 de mayo del 2026
Nombre y apellidos: Santos Isabel Ramirez Nunez
Grado: Doctora
Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes
DNI: 00212946
Telefono: 966 147 784

E-mail: scamirezn@untumbes. edu. pe
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Marketing experiencial y satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados SAC, Zorritos, Tumbes -
2026

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular
21 -40

Buena
41 - 60

Muy Buena

61 -80

Excelente
81-100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

B

11

21

26 31

36

41

46 51

5B

81

8B

Ea

T8

[

88

il

a8

10

25

30 35

45

50 55

B85

T0

75

B0

85

20

85

100

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

a5

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

a5

3.Actuahdad

Adecuado al
enfogue tedrico
abordado en la
investigacion

100

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
lagica entre sus
items

100

5.5uficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
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6.Intencionaldiad | Adecuado para 100
valorar las
dimensiones del
tema de |la
investigacion

7.Consistencia Basado en 95
aspectos
teoricos-
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion 95
entre las
variables e
indicadores
9.Metodologia La estrategia 100

responde a la
elaboracion de
la investiqacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalde la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 25 de mayo del 2026

Nombre y apellidos: Grover Enrique Caballero Jimenez
Grado: Magister

Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes
DNI: 45019782 G4
Telefono: 956629237 e =
E-mail: enriggcjs@hotmail.com ) < 0 e
‘l AR UG € COLIE W 22

FIRMA
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Marketing experiencial y satisfaccion del cliente en Big Solutions Asociados SAC, Zorritos, Tumbes -

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular
21 -40

Buena
41 - 60

Muy Buena

61-80

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

2 |

61

10

818

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

Eal
7 |75

76
80

2.0Objetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedérco
abordado en la
investigacion

4.Organizacion

Existe una
organizacion
légica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende lcs
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.




6.Intencionaldiad | Adecuado para 95

7.Consistencia Basado en o5

8.Coherencia Tiene relacion ' P

9.Metodologia La estrategia 100

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente  a los diferentes enunciados.

Tumbes, 25 de mayo del 2026

Nombre y apellidos: Eduardo Min Yacila Romaro
Grado: Maestro

Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbas
DNI: 44875231

Teléfono: 9203205913

E-mail: eyacilar@untumbes edu pe

Bcic: 19903 .
FIRMA
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Anexo 8: Reporte de turnitin
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Anexo 9: Validacion de instrumento de recojo de datos

Resultados de confiabilidad del instrumento

Variable 1: Marketing Experiencial

Validez
Carga Confiabilidad Confiabilidad
Constructos e items convergente

AVE

Factorial Alpha w McDonald

Experiencia sensorial 0.856 0.906 0.706

Las areas del hotel se ven
agradables y bien 0.868

presentadas.

La iluminacion y decoracion
del hotel hicieron mi estadia 0.867

mas agradable.

Los olores/fragancias del
hotel me resultaron 0.860

agradables.

Me senti comodo(a) en la
habitacién y en las areas 0.763

comunes.
Experiencia emocional 0.848 0.898 0.688

El personal me atendié con
amabilidad desde mi 0.863
llegada.

Me senti bienvenido(a) y
0.819
tratado(a) con respeto.

El hotel ofrecié detalles que
0.799
superaron lo que esperaba.

Senti confianza en el
servicio brindado durante mi 0.836

estadia.

Experiencia de acciéon 0.645 0.808 0.586
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El hotel me animé a
aprovechar actividades o 0.708

servicios durante mi estadia.

Fue facil comunicarme con
el personal cuando necesité 0.733

algo.

El personal respondié de
manera clara a mis 0.847

preguntas o solicitudes.
Experiencia relacional 0.813 0.877 0.641

La experiencia en el hotel
me motivo a disfrutar mas mi 0.764

visita a Zorritos.

Senti un ambiente agradable
que me hizo sentir «<como en 0.877

casay.

Me senti a gusto al compartir
el ambiente con otras 0.805

personas.

La experiencia del hotel
tiene un estilo/tema claro 0.750

que recordaré.

TOTAL, MARKETING
EXPERIENCIAL

0.905 0.920

Variable 2: Satisfaccion del Cliente

Validez
Carga Confiabilidad Confiabilidad
Constructos e items convergente

AVE

Factorial Alpha w McDonald

Elementos tangibles 0.851 0.899 0.692

Estoy satisfecho(a) con el
estado general de las 0.749

instalaciones del hotel.
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Las areas del hotel se
mantuvieron ordenadas y

bien cuidadas.

Estoy satisfecho(a) con la

limpieza de la habitacion y

bafos.

Estoy satisfecho(a) con el

funcionamiento de los

servicios/equipos (agua, wifi,

TV, etc.).

Fiabilidad

El hotel cumpli6 lo ofrecido

en mireservay en los

servicios brindados.

La informacién que me
dieron fue correcta y sin

confusiones.

El servicio fue bueno desde

el inicio hasta el final de mi

estadia.

La calidad del servicio se

mantuvo estable (no cambid

negativamente).
Capacidad de respuesta

Cuando pedi apoyo, me

atendieron rapidamente.

Mis solicitudes se
gestionaron sin demoras

innecesarias.

El personal estuvo
disponible cuando lo

necesité.

Si hubo un problema, lo
solucionaron de manera

satisfactoria.

0.844

0.806

0.920

0.908

0.903

0.803

0.858

0.868

0.895

0.867

0.848

0.881

0.888
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0.925

0.925

0.755

0.756



Empatia

Estoy satisfecho(a) con el
trato recibido por el

personal.

El personal se comunico
conmigo con cortesia 'y

paciencia.

El personal consider6é mis
necesidades o preferencias

cuando correspondia.

TOTAL, SATISFACCION
DEL CLIENTE

0.837
0.800
0.855
0.945

0.958

115
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0.964

0.755



Anexo 10: Aplicacion de las encuestas
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