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MARKETING EXPERIENCIAL Y COMPORTAMIENTO DEL TURISTA EN 
EMPRESAS DEL SECTOR TURISMO 

Experiential marketing and tourist behavior in companies in the tourism sector 

 
RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing 
experiencial y el comportamiento del turista en la región San Martín. Se desarrolló bajo 
un enfoque cuantitativo, de tipo básico, nivel correlacional y diseño no experimental de 
corte transversal. La muestra estuvo conformada por 362 turistas que visitaron la región 
mediante agencias turísticas, seleccionados a través de un muestreo no probabilístico por 
conveniencia. Para la recolección de datos se empleó la técnica de la encuesta mediante 
dos cuestionarios validados que evaluaron las variables marketing experiencial y 
comportamiento del turista. Los resultados evidenciaron una relación positiva y 
significativa entre ambas variables (rho = 0.643; p < 0.05), indicando que las experiencias 
satisfactorias y memorables influyen favorablemente en las conductas de los turistas. 
Asimismo, la experiencia interactiva fue la dimensión con mayor influencia sobre el 
comportamiento del turista (β = 0.493; p < 0.05), seguida de la experiencia emocional. El 
análisis de regresión mostró que el marketing experiencial explica el 47.7 % de la 
variabilidad del comportamiento del turista. Se concluye que las estrategias basadas en 
experiencias sensoriales, emocionales, intelectuales e interactivas fortalecen la 
satisfacción, la intención de retorno y la recomendación del destino, contribuyendo al 
posicionamiento y competitividad turística de la región San Martín. 

Palabras clave: marketing experiencial, comportamiento del turista, experiencia 
turística, satisfacción del turista, intención de visita, turismo. 
 
ABSTRACT 

The objective of this research was to determine the relationship between experiential 
marketing and tourist behavior in the San Martín region. The study was conducted using 
a quantitative approach, with a basic, correlational, and cross-sectional non-experimental 
design. The sample consisted of 362 tourists who visited the region through travel 
agencies and were selected using a non-probability convenience sampling method. Data 
were collected through surveys using two validated questionnaires that measured 
experiential marketing and tourist behavior. The results revealed a positive and significant 
relationship between the two variables (rho = 0.643; p < 0.05), indicating that satisfactory 
and memorable experiences positively influence tourists' behaviors. Furthermore, 
interactive experience was identified as the dimension with the greatest influence on 
tourist behavior (β = 0.493; p < 0.05), followed by emotional experience. Regression 
analysis showed that experiential marketing explains 47.7% of the variability in tourist 
behavior. It is concluded that strategies based on sensory, emotional, intellectual, and 
interactive experiences strengthen tourist satisfaction, revisit intention, and destination 
recommendation, contributing to the positioning and competitiveness of the San Martín 
region as a tourist destination. 

Keywords: experiential marketing, tourist behavior, tourist experience, tourist 
satisfaction, revisit intention, tourism. 
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Introducción 

El sector turismo se ha convertido en una de las actividades económicas con mayor 
crecimiento a nivel mundial, debido a que los viajeros actuales ya no buscan únicamente 
conocer un destino, sino vivir experiencias memorables que generen emociones, 
sensaciones y conexión con el lugar visitado. En este contexto, el marketing experiencial 
ha adquirido gran relevancia dentro de las estrategias de promoción turística, ya que 
permite crear vínculos emocionales entre los turistas y los destinos, influyendo 
directamente en sus decisiones de compra, satisfacción y fidelización. En ciudades con 
gran potencial turístico como Tarapoto, donde la naturaleza, cultura y hospitalidad forman 
parte de la experiencia del visitante, resulta fundamental analizar cómo estas estrategias 
impactan en el comportamiento del turista (Kotler & Keller, 2021). 

Actualmente, el comportamiento del turista ha evolucionado considerablemente debido a 
los cambios tecnológicos, sociales y culturales que influyen en la forma de planificar y 
vivir los viajes. Los visitantes valoran aspectos como la atención personalizada, las 
actividades interactivas, la calidad del servicio y las emociones generadas durante su 
estadía. En el caso de Tarapoto, reconocido como uno de los principales destinos 
turísticos de la Amazonía peruana, la experiencia vivida por el turista puede convertirse 
en un factor determinante para recomendar el destino o regresar en futuras oportunidades, 
comprender el comportamiento del turista permite identificar las necesidades y 
expectativas de los visitantes, facilitando la creación de estrategias de marketing más 
efectivas dentro del sector turismo (Solomon y Rusell, 2024). 

Desde la perspectiva del marketing experiencial se establece en la vivencia personal de 
un individuo, donde dicha experiencia puede generar emociones gratificantes, así como 
situaciones lamentables o desfavorables tras un determinado acontecimiento, en la 
contemporaneidad, la filosofía del Marketing Experiencial propone una interacción 
constante entre el productor y el consumidor, ya que las decisiones de compra en el 
mercado se ven influidas tanto por aspectos racionales como emocionales, apareció como 
una estrategia eficaz frente a la búsqueda de placer del consumidor y un producto, servicio 
o persona que fue influida por el entorno que los rodea (Xanco-Grau et al., 2025). 

El marketing experiencial se ha convertido en una herramienta estratégica para 
incrementar la competitividad de los destinos turísticos. Los viajeros actuales buscan 
actividades auténticas, personalizadas y capaces de generar recuerdos únicos, por lo que 
las experiencias se han convertido en un elemento central de la oferta turística. Nogueira 
et al. (2024) afirman que las experiencias vinculadas con la naturaleza, la cultura y las 
actividades participativas generan una mayor intención de compra entre los turistas, 
especialmente en las nuevas generaciones, quienes valoran más las emociones y vivencias 
que los beneficios materiales. Este escenario ha impulsado a las empresas turísticas a 
diseñar productos orientados a la experiencia integral del visitante. 

La literatura reciente señala que cuando las experiencias superan las expectativas del 
turista, se genera una mayor percepción de calidad y valor, lo que repercute positivamente 
en la satisfacción general, de acuerdo con Rui, Li, Jiang y Jiang (2023) la satisfacción 
turística está estrechamente relacionada con las emociones experimentadas durante el 
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viaje, así como con la percepción de autenticidad y calidad de las actividades realizadas. 
Esto demuestra que las experiencias diseñadas estratégicamente pueden convertirse en un 
factor determinante para lograr ventajas competitivas sostenibles dentro de los destinos 
turísticos. 

Es importante considerar en esta investigación antecedentes que se relacionen con la 
variable de Marketing experiencial. Una investigación destacada que se relaciona con 
nuestro tema es la siguiente titulada “El marketing experiencial en el nuevo hotel: un 
estudio a través de las opiniones del sector hotelero y su clientela”, la cual fue realizada 
por Ángeles Rubio Gil, Belén Fernándes y Alicia Gonzáles Aruedo (2023). El objetivo 
en su investigación fue comprender y aplicar "en mejorar la imagen" en el sector hotelero, 
así como proponer un nuevo enfoque en forma de "Wellness Hotel", y la metodología que 
usan los autores de enfoques a un análisis empírico cualitativo y finalmente como 
resultados es la creciente importancia de la calidad del aire y los aspectos sensoriales en 
la hotelería, así como las tendencias y medidas relacionadas con la seguridad sanitaria y 
la comodidad de los huéspedes. También la influencia de estos aspectos en el desempeño 
laboral y la eficiencia, en resumidas palabras la investigación toma mucho en cuenta el 
marketing experiencial que pueden brindar a sus clientes, porque entienden que los 
aspectos sensoriales, la calidad y otros representan un factor importante. 

El comportamiento del turista se refiere al conjunto de acciones, decisiones y procesos 
que realiza una persona antes, durante y después de efectuar un viaje turístico. Este 
comportamiento incluye la identificación de necesidades, la búsqueda de información, la 
evaluación de alternativas, la selección del destino y la valoración de la experiencia 
vivida. Según Chen y Prentice (2024), el comportamiento del turista comprende las 
actividades relacionadas con la planificación, adquisición y consumo de productos y 
servicios turísticos, las cuales están influenciadas por factores psicológicos, sociales y 
tecnológicos que condicionan la toma de decisiones. Asimismo, el autor sostiene que la 
creciente disponibilidad de información digital ha transformado significativamente la 
manera en que los turistas seleccionan sus destinos y organizan sus viajes. 

Es importante comprender el comportamiento que tiene el turista para entender la 
dinámica del turismo y el impacto que tiene en la economía, medio ambiente y cultura de 
los destinos, Si se quiere determinar un concepto aproximado básicamente son las 
acciones y decisiones que va a adoptar las personas turísticas en el contexto de su viaje 
todo eso involucra la planificación y elección de los destinos turísticos la planificación la 
experiencia obtenida y también las actividades en las que han participado durante su visita 
(Raja et al., 2023) 

Gutiérrez et al. (2022) señalan que el comportamiento del consumidor constituye una 
serie de decisiones y acciones orientadas a satisfacer necesidades específicas, las cuales 
evolucionan constantemente debido a los cambios sociales, económicos y tecnológicos. 
En el contexto turístico, estas decisiones se ven influenciadas por múltiples factores que 
determinan las preferencias, expectativas y percepciones de los viajeros. Por ello, 
comprender el comportamiento del turista resulta fundamental para que las empresas y 
destinos turísticos puedan diseñar estrategias orientadas a satisfacer las necesidades de 
sus mercados objetivos. 

Con esta definición se puede entender que el comportamiento de los consumidores es la 
serie de decisiones y acciones que toma alguien cuando tiene una necesidad, las cuales, 
va cambiando debido a que la sociedad va evolucionando al pasar de los años por varios 
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factores que afectan al comportamiento general de las personas, en este contexto, el 
comportamiento de compra de los individuos no es la excepción y las empresas deben 
adaptarse a las nuevas necesidades de las clientes (Gutiérrez et al., 2022). 

Diversas investigaciones coinciden en que el comportamiento del turista está determinado 
por factores personales, psicológicos, sociales, culturales y tecnológicos. Los factores 
personales incluyen variables como la edad, género, nivel educativo, ingresos 
económicos y estilo de vida, las cuales influyen directamente en las preferencias y 
posibilidades de viaje. Según Linares (2023), las características sociodemográficas 
continúan siendo uno de los elementos más importantes para comprender las decisiones 
turísticas, ya que condicionan las motivaciones y expectativas de los viajeros. 

Asimismo, el comportamiento de compra real es la 3 dimensión de esta variable ya que 
está influenciado por factores personales, sociales y culturales. Además, puede variar 
según la naturaleza de la compra, como si es una compra de rutina o una compra 
importante del día. Este proceso es fundamental tanto para los consumidores como para 
las empresas. Los clientes buscan satisfacer sus necesidades de manera efectiva y 
económica, mientras que las empresas utilizan estrategias de marketing y ventas para 
tener el propósito en las elecciones de compra y ganar la preferencia de cada consumidor, 
el conocimiento de este comportamiento es esencial para entender el mercado y satisfacer 
las demandas del consumidor de manera exitosa y sale ganando las 2 partes tanto la 
empresa como los consumidores (Schiffman y Wisenblit, 2024). 

Para el instrumento de comportamiento del turista se tiene en cuenta dos dimensiones que 
son la intención de volver a visitar y la intención de recomendar. La intención de volver 
a visitar es de los logros más importantes que una empresa desde un punto de vista del 
marketing debe conseguir para lograr esto es fundamental conocer Qué factores motiva a 
que la persona quiera volver a conocer el lugar podrían ser por ejemplo la novedad el 
descanso, buscar nuevas experiencias, ese tipo de motivaciones se conocen como 
motivaciones de empuje según Ayoub & Mohamed (2024) y También están las 
motivaciones de atracción qué se refiere al medio ambiente, la seguridad, la cultura, las 
instalaciones (Zhao et al., 2023). 

Por otro lado está la intención de recomendar que también es muy importante para que 
todo destino turístico o empresa turística tenga éxito porque no solamente los clientes 
regresan a consumirte sino que te ayudan a que otros turistas te conozcan y vayan a donde 
es tu destino turístico y eso es básicamente hacer un marketing con mucha rentabilidad 
ya que sus propios clientes desean que otras personas conozcan lo que crea es mejor a la 
creatividad la confianza y crea compromiso en los turistas lo que hace un alto índice de 
buena reputación (Mimaki et al., 2022). 

Metodología 

 
En el presente estudio se tomó como metodología a una investigación básica que averigua 
la correlación que existe entre la variable de marketing experiencial y de comportamiento 
del turista, a través del diagnóstico de la realidad de mercado, prueba y adapta teorías, 
genera nuevas formas de entender los fenómenos empresariales y construye o adapta 
instrumentos de medición (Vara, 2012). 

Además, es correlacional, porque tuvo como objetivo determinar de qué manera el 
Marketing Experiencial se relaciona con el Comportamiento de turista en destinos 
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turísticos, según Hernández, Fernández y Baptista, (2014) en los estudios correlacionales, 
se evalúan y cuantifican cada uno de estos elementos, luego se analizan y establecen 
conexiones, estas relaciones se respaldan en hipótesis que son sometidas a pruebas. 

El diseño fue no experimental y de corte transversal debido a que la investigación se 
realiza observando a las variables en su contexto natural sin manipularlas, es decir que no 
se genera ninguna situación provocada por quien realiza la investigación, sino que se 
examinan situaciones que ya están presentes (Creswell, 2014), el estudio fue transversal 
porque la recolección de la información se hizo en un único momento. 

Por otro lado, la población estuvo conformada por turistas que visitaron zonas de San 
Martín, según nota de prensa del Gobierno Regional de San Martín (2026), la región llegó 
a registrar más de 1.1millones de llegadas turísticas en 2025 logrando que se posicione 
en el octavo lugar de destino turístico en el Perú, en ese sentido la población resulta de 
gran magnitud. 

La muestra fue conformada por 362 turistas que visitaron la región San Martín mediante 
agencias turísticas, para seleccionar se empleó un muestreo no probabilístico por 
conveniencia, ya que facilita la recolección de los datos y se caracteriza por seleccionar a 
los participantes en base a su accesibilidad y disponibilidad para responder el instrumento 
(Lastra, 2000). La recolección se realizó a finales de abril mediante formulario en línea, 
los participantes colaboraron de forma voluntaria y los datos que fueron recopilados se 
trataron de forma anónima, con el único objetivo de fines académicos. 

Siguiendo los principios éticos que se establecieron en la Declaración de Helsinki (1964), 
y sus posteriores actualizaciones, la investigación se desarrolló bajo criterios de 
transparencia, respeto e integridad por los participantes. La técnica de recolección de 
datos fue la encuesta y para la medición de las variables se usaron 2 cuestionarios, el 
cuestionario de valoración experiencia que propuso Risitano et al., (2022) conformado 
por 12 ítems y del comportamiento del turista se midió siguiendo el instrumento 
bidimensional hecho por Cruz-Tarrillo (2023), conformado por 6 ítems, los dos 
instrumentos emplearon una escala de Likert de cinco puntos y la validez se determinó 
mediante juicio de expertos y la confiabilidad mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, 
obteniéndose valores de 0.863 para marketing experiencial y de 0.819 y 0.882 para las 2 
dimensiones del comportamiento del turista. 

Los datos recopilados se procesaron mediante el software Spss. Para el análisis de la 
información se empleó estadística descriptiva mediante frecuencias y porcentajes, así 
como estadística inferencial para determinar la relación entre las variables de estudio. 
Previamente al análisis inferencial se aplicó la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov, obteniéndose valores de significancia menores a 0.05 (p < 0.05), por lo que se 
determinó que los datos no presentaban una distribución normal, en consecuencia, se 
empleó el coeficiente de correlación de Spearman (rho) para establecer la relación entre 
el marketing experiencial y el comportamiento del turista. 

Resultados 
 

La Tabla 1 presenta las características sociodemográficas de los participantes. Se observa 
que el 51.1% corresponde al género masculino y el 48.9% al femenino. Respecto a la 
edad, el grupo predominante fue el de 18 a 34 años (47.2%), seguido de los participantes 
entre 35 y 49 años (30.1%). En cuanto al estado civil, la mayoría fueron solteros (48.9%), 
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mientras que el 33.4% estaban casados. Asimismo, el 62.4% de los encuestados residía 
en otros departamentos del Perú y el 27.3% en el departamento de San Martín. 
Finalmente, respecto a los ingresos mensuales, el grupo más representativo percibía entre 
S/.1201 y S/.1900 (33.4%). 

Tabla 1. Características de la muestra de estudio 
 

Variables Categorías Frecuencia % 
Género 177 48.90% 

Hombre 185 51.10% 
18 - 34 171 47.20% 

Edad 35 - 49 109 30.10% 
60 16.60% 50 - 64 

65 a más 22 6.10% 
Soltero (a) 177 48.90% 

Estado Civil 121 33.40% 
Divorciado (a) 42 11.60% 
Viudo (a) 22 6.10% 
Departamento de San Martín 99 27.30% 

Residencia Otros departamentos Perú 226 62.40% 
Otros 37 10.20% 
Menores a S/.1200 50 13.80% 

Ingresos Mensuales 121 33.40% 
S/.1901 - S/.2800 109 30.10% 
S/.2801 a más 82 22.70% 

La Tabla 2 muestra que el 56.1% presenta un nivel alto de marketing experiencial, seguido 
por un 43.1% que se ubica en un nivel medio y un 0.8% en un nivel bajo. Estos resultados 
evidencian que la mayoría de los participantes percibe favorablemente las estrategias de 
marketing experiencial implementadas por las empresas turísticas. 

Tabla 2. Análisis descriptivo del marketing experiencial y comportamiento del turista 
 

Variables 
Bajo Medio Alto 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % 
Marketing 
Experiencial 

3 0.80% 156 43.10% 203 56.10% 

Experiencia 
sensorial 3 0.80% 157 43.40% 202 55.80% 

Experiencia 
emocional 4 1.10% 185 51.10% 173 47.80% 

Experiencia 
intelectual 4 1.10% 182 50.30% 176 48.60% 

Experiencia 
interactiva 2 0.60% 189 52.20% 171 47.20% 

Comportamiento del 
turista 1 0.30% 163 45.00% 198 54.70% 

Intención de visita 3 0.80% 3 0.80% 179 49.40% 
Intención de 
recomendar 4 1.10% 161 44.50% 197 54.40% 
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Antes de establecer el análisis inferencial, se realizó el método de normalidad de 
Kolmogorov-Smirnov, donde el resultado de la distribución de la variable Marketing 
experiencial, y la variable Comportamiento del turista, tuvo un resultado del p valor 
menor a 0.05 (p<0.05), por lo tanto, no se tiene una distribución normal de los datos. Por 
ende, se hizo uso de pruebas no paramétricas para medir la relación. En el cuadro de 
relación entre el marketing experiencial y comportamiento del turista, se establece la 
vinculación entre ambas variables (rho=0.643, p<0.05), mientras que la relación de la 
Experiencia sensorial con el comportamiento de compra (rho=0.429), la experiencia 
emocional (rho=0.553; p>0.05), experiencia intelectual (rho=0.595, p>0.05), experiencia 
interactiva (rho=0.654; p>0.05) mostró la asociación más fuerte. 

Tabla 3. Correlación del marketing experiencial y el comportamiento del turista 

Variables/ dimensiones 1 2 3 4 5 6 7 
Marketing experiencial (1) 1 
Experiencia sensorial (2) .790** 1 
Experiencia emocional (3) .874** .696** 1 
Experiencia intelectual (4) .882** .581** .706** 1 
Experiencia Interactiva (5) .846** .496** .647** .752** 1 
Comportamiento del Turista (6) .643** .429** .553** .595** .654** 1 
Intención de volver a visitar (7) .632** .431** .545** .583** .644** .929** 1 
Intención de recomendación (8) .591** .390** .509** .549** .602** .936** .752** 

En el modelo de regresión se observa el coeficiente de determinación R cuadrado 
ajustado que es el indicado para un análisis de regresión lineal múltiple. Lo que indica 
que la variabilidad del comportamiento del turista es explicada en un 47.7% por el 
marketing experiencial, y que el complemento es explicado por otras variables externas 
al estudio. Asimismo, la prueba F es 83.054 con un p<0.05, lo que indica que las variables 
predictoras confirman la capacidad explicativa conjunta de las variables predictoras. 
Además, la prueba de Durbin-Watson indica que la estructura no muestra problemas 
importantes de autocorrelación. 

Error  Estadísticos de cambio  

Modelo R R2 
R2 

ajustado 
estándar 
de la 
estimación 

Cambio 
en R 
cuadrado 

Cambio gl1 gl2 
en F 

Sig. 
Cambio 
en F 

Durbin-
Watson 

 
 

1 .695a 0.483 0.477 2.515 0.483 83.327 4 357 0.00 1.772 

Además, se analiza un modelo de regresión múltiple que examina el impacto de los 
factores del Marketing experiencial en el comportamiento del turista. Siendo los factores 
más importantes, Experiencia interactiva (β = 0.493, p<0.01), Experiencia emocional (β 
= 0.154, p<0.01), y de manera menos significativa la Experiencia intelectual y sensorial 
(p>0.05). 

Modelo: 
R ajustado = 

Coeficientes no 
estandarizados 

Coeficientes 
estandarizados t P valor 

Estadísticas de 
colinealidad 

 
  

0.477  B Desv. β   Tolerancia VIF  
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intelectual 
Experiencia 0.885 0.111 0.493 7.941 <0.000 0.377 2.656 

 interactiva  

Discusión 

El objetivo de esta investigación fue determinar la relación entre marketing experiencial 
y comportamiento del turista, la investigación evidenció que existe una relación positiva 
y significativa entre ambas variables, este hecho indica que mientras más experiencias 
satisfactorias y memorables vivan los turistas, desarrollan comportamientos más 
favorables hacia el destino, creando la intención de volver a visitarlo o recomendarlo, los 
resultados coinciden con la investigación de Nogueira et al. (2024), quienes indican que 
experiencias auténticas y sobre todo participativas crean la intención de compra y 
fortalecen el vínculo emocional con el destino turístico, eso demuestra que el turista actual 
valora más la experiencia auténtica y participativa, en comparación de beneficios 
funcionales, es decir aspecto como haber recibido un descuento se siente menor que a 
experimentar desconexión de la rutina. 

Los resultados también respaldan lo planteado por Rui et al (2023), quienes sostienen que 
las experiencias que superan las expectativas del turista generan mayores niveles de 
satisfacción y percibe mayor calidad, en consecuencia, el marketing experiencial se 
vuelve un elemento estratégico para las empresas turísticas, ya que permite generar 
experiencias diferenciadas capaces de influir en las decisiones posteriores de los turistas. 

Respecto a las dimensiones del marketing experiencial, la experiencia interactiva 
presentó mayor influencia con el comportamiento del turista (β = 0.493; p < 0.05), esto 
sugiere que las actividades que fomentan la participación activa, la interacción con el 
entorno y la generación de experiencias crean una mayor influencia en las decisiones y 
conductas posteriores de los turistas, se puede suponer que las experiencias involucran el 
favorecimiento de los recuerdos positivos. 

El modelo explica aproximadamente un 47.7% de la variabilidad del comportamiento del 
turista, lo que demuestra que tiene relevancia con las experiencias vividas durante el viaje, 
sin embargo, el porcentaje restante se podría asociar a otros factores como calidad del 
servicio, imagen del destino, características sociodemográficas, etc. 

Según la investigación, se evidencia la necesidad de que las empresas y los destinos 
turísticos se enfoquen en diseñar experiencias que incorporen la parte sensorial, 
emocional, intelectual e interactiva con estas 4 dimensiones aplicadas se podrá fortalecer 
la satisfacción del turista y que tengan conductas favorables hacia el destino. 

Conclusión 

Se concluye que existe una relación positiva y estadísticamente significativa entre el 
marketing experiencial y el comportamiento del turista en la región san martín, lo cual 

 Error      

(Constante) 7.247 0.994  7.292 <0.001   

Experiencia 0.098 sensorial 0.109 0.05 0.898 0.370 0.468 2.135 

Experiencia 0.3 emocional 0.131 0.154 2.282 0.023 0.318 3.149 

Experiencia 0.121 0.124 0.067 0.974 0.331 0.31 3.223 
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evidencia que las experiencias satisfactorias y memorables que viven los visitantes 
influyen en sus conductas posteriores, incrementando la intención de volver a visitar el 
destino y de recomendarlo a otras personas. 

Respecto a las dimensiones del marketing experiencial, la experiencia interactiva 
presentó la mayor influencia sobre el comportamiento del turista, seguida de la 
experiencia emocional, por lo que estos resultados ponen de manifiesto la importancia de 
diseñar actividades que fomenten la participación activa del visitante, la interacción con 
el entorno y la generación de experiencias significativas y memorables. 

Finalmente, el marketing experiencial demostró una importante capacidad explicativa 
sobre el comportamiento del turista, explicando el 47.7 % de su variabilidad, en 
consecuencia, las empresas y destinos turísticos deben implementar estrategias orientadas 
al desarrollo de experiencias sensoriales, emocionales, intelectuales e interactivas, con el 
propósito de fortalecer la satisfacción del turista, promover su fidelización y mejorar la 
competitividad del destino. 
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