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@ Estrategia de marketing experiencial y la demanda turistica en la contribucion del
posicionamiento de las islas flotantes Los Uros, Puno

RESUMEN

El marketing experiencial, enfocado en crear experiencias significativas y memorables para los

consumidores, se ha convertido en una estrategia clave para la promocion de destinos turisticos,

especialmente en aquellos que buscan resaltar sus rasgos culturales Unicos. Este analisis examina
el impacto del marketing experiencial en la demanda turistica de las islas flotantes Los Uros, Puno,
e un destino emblemadtico de Pert. El objetivo de esta investigacion fue identificar como las
estrategias de marketing experiencial afectan la llegada de turistas a este lugar, centrandose
especificamente en las experiencias sensoriales, afectivas y cognitivas percibidas por los turistas.
o La metodologia empleada fue cuantitativa, con un disefio no experimental de corte transversal,
descriptivo y correlacional. La poblacion de este estudio estuvo compuesta por 158 turistas. Para
la recoleccion de datos, se utilizo un cuestionario con escala Likert de 5 puntos y un total de 21
items. Entre los resultados, se encontrd una correlacion directa significativa (r = 0,809, p < 0,001)
entre el marketing experiencial y la demanda turistica. Las experiencias sensoriales (r = 0,780, p
< 0,001), las experiencias afectivas (r = 0,772, p < 0,001) y las experiencias de pensamiento (r =
0,797, p < 0,001) se describieron como factores decisivos para los turistas al visitar Los Uros.
Ademas, el analisis de regresion multiple indico que el marketing experiencial explica el 83% de

la variabilidad en la demanda turistica. En conclusion, las estrategias de marketing experiencial

tienen un impacto significativo en la demanda turistica. Se recomienda a los encargados de
marketing de la Isla Los Uros implementar tacticas que promuevan experiencias memorables,
priorizando las estrategias que involucren experiencias que estimulen el pensamiento y las

emociones de los turistas.

Palabras clave: Demanda turistica, experiencias memorables, fidelizacion del cliente, marketing

experiencial, sostenibilidad turistica
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Experiential marketing strategy and tourism demand in the contribution of the positioning

of the floating islands Los Uros, Puno

ABSTRACT

Experiential focused on creating memorable and meaningful experiences for consumers, has
emerged as a key strategy in promoting tourist destinations. particularly in destinations seeking to
highlight their unique cultural characteristics. In this study, the influence of experiential marketing
on the tourism demand of the floating islands Los Uros, Puno, an emblematic destination in Peru,
is analyzed. The objective of the research was to evaluate how experiential marketing strategies
impact tourism demand in this destination, focusing on the sensorial, affective and thought
experiences that tourists perceive. The methodology adopted a quantitative approach, with a non-
experimental cross-sectional design, descriptive scope and a correlational analysis. The study
population consisted of 158 tourists. To collect the data, a questionnaire based on a 5-point Likert
scale was used, with a total of 21 items. Among the results, a significant positive correlation was
found (r = 0.809, p < 0.001) between experiential marketing and tourism demand. Sensory (r =
0.780, p <0.001), affective (r =0.772, p <0.001) and thought (r =0.797, p < 0.001) were described
as determining factors in tourists' decisions when visiting Los Uros. In addition, the multiple
regression analysis indicated that experiential marketing explains 83% of the variability in tourism
demand. In conclusion, experiential marketing strategies have a significant impact on tourism
demand. It is recommended that marketing managers of Los Uros Island implement tactics that
promote memorable experiences, prioritizing strategies that involve experiences that stimulate the

thinking and emotions of tourists.

Keywords: Tourism demand, memorable experiences, customer loyalty, experiential marketing,

tourism sustainability.
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1. INTRODUCCION

En el mundo hiperconectado de hoy, los turistas anhelan experiencias auténticas que les
permitan conectarse con las culturas locales. El marketing experiencial para el turismo ofrece la
oportunidad perfecta para fomentar estas conexiones, dando vida a la cultura unica de un destino
de una manera que genere conexiones. Este enfoque se centra en crear vivencias significativas
que conecten emocionalmente con los turistas, lo que a su vez puede influir en su decision de
visitar un destino especifico. Segin Sakuma (2023), existe una correlacion positiva
significativamente entre el marketing experiencial y la fidelizacion de clientes en las medianas y
pequefias empresas en Pert, y como sugerencia indica que implementando la estrategia CRM
que involucran la experiencia del cliente en las estrategias de marketing dan como resultado la

lealtad de clientes y, por ende, la demanda.

La constante transformacion del turismo exige brindar un enfoque mas experiencial que
respondan a las nuevas tendencias del mercado, en el que los turistas no solo van a visitar
lugares, sino buscan vivir experiencias multidimensionales al conectar con la cultura local y sus
habitantes creandoles una impresion duradera. Henche y Moreno (2018) en su estudio, enfatizan
que el modelo turistico tradicional se transforma por alternativas que crean conexiones mas
significativas y memorables de tal manera satisfacen una demanda mas exigente, también se
interesan por experiencias integrales que contengan entretenimiento, cultura e interaccion social.
Esta tendencia es especialmente relevante en Peru, donde la diversidad cultural y natural ofrece

un gran alcance de oportunidades para el desarrollo del sector turistico.

Las estrategias de marketing experiencial en el sector hotelero de Pertt han mostrado un
crecimiento del 30% en términos de inversion desde 2018, seguin el Informe del Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 2023). Las estrategias de marketing experiencial en
el turismo se centran en personalizar las experiencias de los huéspedes, desde la decoracion
inspirada en culturas locales hasta la oferta de actividades relacionadas con el entorno. El
crecimiento del turismo en Pert ha impulsado la adopcidn de estrategias de marketing en varias
regiones. Segun el Informe de Turismo de PromPert (2022), el 78% de los turistas que visitan el
Peru. buscan experiencias culturales y gastrondmicas unicas, lo que ha promovido a las empresas
en el rubro de turismo a disefiar un plan basado en experiencias reflejando la autenticidad de la

cultura que se promueve.
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Las experiencias promoviendo la cultura vivencial en la promocion de festivales ha sido
clave para el aumento del turismo interno en el Pert. En el Festival Inti Raymi, celebrado cada
afio en Cusco, tuvo un crecimiento en la asistencia del 12% entre 2019 y 2022, gracias a las
estrategias de marketing que invitaron a los turistas a participar activamente en las celebraciones

(PromPeru, 2022).

Ademas, luego de la pandemia COVID-19 el sector turistico tuvo la necesidad de adaptar
estrategias de marketing para que los turistas puedan confiar y volver al lugar. Asi mismo las
empresas han tenido que desarrollar capacidades de resiliencia y adaptabilidad, implementando
protocolos de higiene y seguridad para recuperar la confianza de los turistas (Hernandez & Silva,
2021). Este contexto ha llevado a un aumento en la demanda de experiencias que priorizan la
salud y el bienestar, lo que a su vez ha inducido a la innovacion en el marketing experiencial
(Ricardo et al., 2021). Por lo tanto, los lugares turisticos en Pert se vieron obligadas a considerar

estas dinamicas al disefar sus ofertas.

El marketing experiencial también se ve involucrado con la sostenibilidad en el turismo.
Por lo que se argumentan que a los diferentes destinos turisticos les convienen enfocar sus
estrategias para satisfacer las nuevas exigencias de los turistas, lo cuales buscan experiencias que
ademas de ser memorables deber ser también responsables y sostenibles (Mogollon et al., 2020).
Esto es exclusivamente pertinente en el contexto peruano, porque se da la conservacion de la
biodiversidad y el patrimonio cultural los cuales son esenciales para el desarrollo turistico a largo

plazo.

Algunos estudios sobre el impacto del marketing experiencial en la demanda turistica en
Peru consideran las particularidades culturales y sociales del pais. La riqueza cultural de Pert,
donde el turista encuentra tradiciones, gastronomia y festividades, se ofrece un terreno fructifero
unico para el desarrollo de experiencias turisticas. El marketing experiencial puede ser una
herramienta poderosa para atraer a turistas que estan en buisqueda de nuevas experiencias

(Vereda, 2023).

Por otro lado, el marketing experiencial ha demostrado ser un enfoque eficaz para
impulsar la demanda turistica, especialmente en contextos como el de Pert, donde la busqueda
de experiencias auténticas e inolvidables es muy demandada. Segiin Aguilera Sakuma (2023),

existe una relacion significativa entre la calidad del marketing experiencial y la fidelizacion del
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cliente; por lo tanto, un esfuerzo bien disefiado y enfocado puede mejorar considerablemente la
satisfaccion y la fidelizacion del turista. Este hallazgo no es sorprendente, ya que algunos
estudios previos han indicado que el marketing experiencial no solo mejora la satisfaccion del

cliente, sino que también influye positivamente en su disposicion a regresar (Ato et al., 2013).

El turismo gastrondmico en el Peru presentado un aumento del 20% en la demanda entre
el 2018 y 2022, segun el Informe de la Camara Nacional de Turismo (2022). Los turistas
internacionales y locales buscan destinos que ofrezcan experiencias culinarias auténticas, lo que
ha llevado a un aumento en la visita a ciudades como Lima y Arequipa, conocidas por su acogida
gastronomica. El impacto del turismo vivencial en la demanda de destinos rurales ha sido alto en
regiones como Ayacucho y Puno. Un estudio de Paredes y Vasquez (2021) indic6 que el 40% de
los turistas nacionales que visitaron estas regiones en 2021 lo hicieron motivados por la
posibilidad de interactuar con las personas locales y participar en las actividades tradicionales del

lugar, de esa manera incremento la demanda de los servicios turisticos en un 15%.

La inversion en infraestructura turistica cuenta como un factor clave que puede influir en
la demanda. Segiin Lahura y Sabrera (2020), las infraestructuras mejoradas llevan a un aumento
significativo en el nlimero de visitantes a Kuélap. Por lo que sugiere que, junto con el marketing
experiencial, las inversiones en infraestructura son fundamentales para crear un entorno

interesante que ayude a fomentar la demanda turistica.

En el contexto peruano, la adaptacion del marketing experiencial a las realidades locales
es decisivo. Sin embargo, el estudio aborda directamente el marketing experiencial en el sector
turistico, ademas, se enfoca en el grado de experiencias en los turistas. Segun Mamani (2023)
Esto es especialmente notable en un pais con una amplia diversidad cultural y natural, en el que

las experiencias son unicas y por ende pueden ser un diferenciador en la oferta turistica.
A continuacion, se muestran tres antecedentes para la investigacion:

Gil-Leon, A., et al. (2021) en su investigacion "El papel del turismo patrimonial en el
indice de competitividad turistica regional de Colombia: una evaluacion de las relaciones
mediante PLS-PM". Se evalu6 cémo el turismo patrimonial contribuye a la competitividad
turistica en Colombia, identificando que el turismo patrimonial posee un impacto significativo en
la competitividad regional. El estudio concluyo que las estrategias de marketing experiencial

potencia el turismo patrimonial, mejorando la percepcion y la demanda turistica.
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Seclén, J., et al. (2022) en "Marketing experiencial y el valor de marca en una empresa
del sector gastrondmico". Realizaron un estudio que jerarquiza lo que es la marca y lo que es el
marketing experiencial de lo que se espera en un negocio gastrondmico. En los resultados se ha
encontrado que hay un elevado valor de marca que se transforma en alta demanda de compra.
Este estudio ratifica la importancia de establecer un fuerte lazo entre el marketing experiencial y
el sector gastronémico, indicando que una experiencia positiva en el consumidor puede aumentar

el valor de marca y por ende la demanda turistica.

Barreto, A., & Martinez, J. (2016) en su estudio “Marketing Experiencial en FITUR:
Analisis de dos destinos competidores, Islas Canarias e Islas Baleares". Estudiaron el marketing
experiencial en la promocion de destinos turisticos en FITUR. En los resultados se encontrd una
relacion positiva entre la experiencia vivida con la finalidad de visitar nuevamente el destino. En
conclusion, estas experiencias positivas en ferias pueden ayudar con una influencia positiva en la

decision de los turistas, lo que es importante para el marketing en Peru.
Variable: Marketing experiencial

El marketing experiencial explora una comprension profunda del marketing experiencial
es una parte indispensable de la interaccion con la marca actual. Ayuda a las empresas a
destacarse en la feroz competencia y permite a los consumidores obtener una mayor satisfaccion

(Yeh et al., 2019).

El marketing experiencial es un enfoque de marketing que utiliza la experimentacion e
ignora las formas tradicionales de marketing, mantiene un enfoque de prueba y error que le
permite acercarse a los clientes basandose principalmente en la experimentacion en lugar del
contacto directo, siendo su principal objetivo proporcionar un impacto positivo y duradero en los

clientes y consumidores. (Le et al., 2018).

El marketing experiencial resulta altamente efectivo en el sector culinario y es muy
satisfactorio en los clientes, lo que, en otras palabras, mantiene que el marketing experiencial
puede ser una estrategia de marketing altamente positiva en otros entornos de negocios
(Madiawati, 2023). En general, el marketing experiencial es una herramienta para establecer el
valor a través de las experiencias y, en consecuencia, promover una relacion mas efectiva entre

el consumidor y la marca. La importancia de dicho enfoque radica en la naturaleza de la
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interaccion continua y la percepcion del valor durante la experiencia del cliente. (Lee & Peng,

2021).

El marketing destaca en el mundo de la publicidad y ofrece un espacio para participar en
algo mas significativo. Asi, cuando se ejecuta correctamente, el marketing experiencial
trasciende una simple transaccion y se convierte en una experiencia compartida que tanto la
marca como el consumidor valoran. El objetivo es dejar una impresion duradera en los

participantes y en ultima instancia, impulsar la defensa y la lealtad a la marca (Mirando, 2023).
Demanda Turistica

La demanda turistica se refiere a la demanda de productos turisticos por parte de las
personas para satisfacer su deseo de viajar con la necesidad de los individuos de desplazarse a

diferentes destinos para satisfacer sus deseos de ocio, cultura y recreacion (Calero, 2023)

La demanda turistica estd influenciada por las tendencias del comportamiento del
consumidor, que buscan experiencias Unicas y personalizadas, tambien, se refiere al nimero de
turistas que desean y pueden comprar productos turisticos con una determinada capacidad de

pago en moneda dentro de un periodo de tiempo determinado (Rendén-Contreras, 2021)

La segmentacion de la demanda turistica permite identificar diferentes grupos de turistas
y adaptar la oferta a sus necesidades especificas (Diaz-Pompa et al., 2020). La demanda turistica
no solo se ve afectada por factores economicos, sino también por elementos socioculturales que
moldean las percepciones y actitudes hacia el turismo (Bruna & Duque, 2019). En el analisis de
la demanda turistica, destacan que el prondstico de la demanda turistica es esencial para la
planificacion y gestion de recursos en el sector (Lopez et al., 2021). La literatura indica que el
marketing experiencial efectivo no solo mejora la satisfaccion del cliente, sino que también
incrementa la lealtad hacia la marca, lo que se traduce en un aumento en la demanda turistica.
También, se ha evidenciado que las experiencias bien disefiadas pueden influir positivamente en

la percepcion que los turistas tienen de un destino, aumentando asi su atractivo.
Fundamento teorico entre marketing experiencial y demanda turistica

e Teoria de la Experiencia del Consumidor (Schmitt, 1999): Seglin esta teoria, el marketing
experiencial permite que los visistantes experimenten directamente el producto o servicio

brindédndoles una experiencia real. La industria del turismo puede disefiar actividades de

Z'l—.l turnltln Pagina 18 de 36 - Engrega de integridad 12 Identificador de la entrega  trn:oid:::29566:575713900



Z"-.I turnitin Pagina 19 de 36 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::29566:575713900

inmersion, como alojarse en una casa en un arbol o participar en experiencias culturales

locales, para impresionar a los visitantes.

e Teoria de la Satisfaccion del Cliente (Oliver, 1980): La satisfaccion de los visitantes es
clave de la demanda turistica. En el contexto del marketing experiencial, cuando existe
experiencias satisfactorias esto influye directamente en la percepcion del turista sobre el
destino, lo que agranda la probabilidad de que este recomiende el destino y a

consecuencia exista mayor demanda futura.

e Teoria del Valor Percibido (Zeithaml, 1988): El valor percibido del turista se ve reflejado
en la decision de compra. En el sector del turismo, el marketing experiencial se enfoca en
crear y mejorar las expectativas de los turistas para que perciban un alto valor emocional
y cultural, antes de la llegada, transporte, después de la llegada y mantenimiento de la
fidelidad, lo que incrementa su disposicion de volver a visitar el lugar turistico y, por lo

tanto, aumenta la demanda turistica.

La relacion entre el marketing experiencial y la demanda turistica ha sido objeto de
estudio, en las cuales se enfatiza que cuando las experiencias son unicas y memorables pueden
repercutir en la eleccion del lugar de destino por parte de los turistas. Segin Correa et al. (2019),
el marketing experiencial se muestra como una estrategia clave para las PYMES turisticas, ya
que permite que el cliente se vincule emocionalmente con las PYMES, lo que hace que aumente

la afluencia de visitantes y optimizar la rentabilidad.

Asimismo, la investigacion de Mogollon et al. (2020) destaca que las empresas con mejor
rendimiento dedican mas tiempo al marketing experiencial, lo que demuestra su importancia. El
servicio y el marketing se encuentran en una era en la que se valora la experiencia.
Constantemente se realizan exposiciones, lo que permite al publico objetivo experimentar
directamente los productos y servicios, porque los consumidores obtendran reconocimiento por

los productos a través de sus propias experiencias y sentimientos reales.

En resumen, se apunta que el marketing experiencial tiene una evidencia significativa en
la demanda turistica, al brindar experiencias Unicas que cubra la satisfaccion en las expectativas
que tienen los turistas, de esa manera fomentar el turismo en los destinos turisticos. El marketing
experiencial para el turismo, es una estrategia de marketing dinamica que sumerge a los

consumidores en experiencias de marca, ha surgido como una herramienta poderosa para atraer a
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los turistas potenciales y crear impresiones duraderas que prevalezcan la experiencia del turista y

mantener la sostenibilidad del turismo en Peru.

Las Islas flotantes de Los Uros en Puno, a pesar de su potencial, enfrenta tasas bajas en la
demanda turistica, las causantes son diversas, pudiendo ser tanto la falta del desarrollo turistico
sostenible o la falta de reconocimiento turistico en un mercado mas amplio. Este estudio
investiga el efecto de las emociones experimentadas, asi como también las percepciones
cognitivas, actividades realizadas, motivacion de viaje, planificacion de viaje y la satisfaccion,

lealtad y fidelizacion de los turistas durante la visita a la Isla.

En un contexto donde la autenticidad y la interaccion cultural profunda ganan
importancia en las decisiones de los viajeros, este estudio analiza especificamente como se
relaciona las estrategias de marketing experiencial en la demanda turistica de las Islas flotantes
de los Uros. Cabe mencionar que se respetara al mismo tiempo la integridad cultural y

circunstancial de la misma.

Es por esa razon que esta investigacion resulta importante ya que se podra determinar de
qué manera las estrategias de marketing experiencial utilizadas en la isla influye en la demanda
turistica de las Islas flotantes de Los Uros. Ademas, con este estudio se podra reconocer las
necesidades, recordar las preferencias, entender los problemas de los turistas y de esa manera
atraer y retener a los visitantes contribuyendo asi al desarrollo sostenible del sector turistico las

Islas flotantes de Los Uros.

2. MATERIALES Y METODOS
2.1 Diseiio

Para el presente estudio se utilizé un enfoque cuantitativo con un disefio no experimental,
de corte transversal, alcance descriptivo y un analisis correlacional. La investigacion tiene un
alcance descriptivo, permitiendo proporcionar una descripcion detallada y precisa de un
fenomeno o poblacidn, generalmente utilizando una variedad de técnicas de recopilacion de
datos, través de la medicion y andlisis de caracteristicas especificas (Danhke, 1989, citado por
Hernéndez-Ferndndez & Baptista, 2004). El disefio es no experimental, porque no se
manipularon las variables intencionalmente, y de corte transaccional porque la recoleccion de

datos se realiz6 en un solo momento. Asimismo, el estudio es correlacional, porque estudia y
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analiza la relacion de las variables, por tanto, busca precisar el grado de relacion entre las
variables las variables de marketing experiencial y la demanda turistica (Hernandez, 2015, p.

81).

Asimismo, Sierra (2002), menciona que un enfoque cuantitativo es el que mide la
relacion entre dos variables, a la vez se hace uso de la estadistica con el fin de alcanzar
resultados que prueben lo estudiado con herramientas, datos estadisticos, para comprobar la

informacion que distingue entre estudios de propdsito basico y aplicativo.
2.2 Sujetos

En este estudio, la poblacion estd conformada por 158 turistas extranjeros y nacionales
que alcanzan a visitar las Islas Flotantes de los Uros de la region de Puno. El muestreo es no
probabilistico por conveniencia lo que indica que fue seleccionada intencional. Con una

participacion turistica de 58.2% nacionales y 41.8% internacionales.
2.3 Mediciones

Marketing experiencial y la demanda turistica: Los instrumentos utilizados en la
investigacion para recolectar datos fue un cuestionario basado en una escala de Likert de 5
puntos, que varia de 1 (Totalmente en desacuerdo) a 5 (Totalmente de acuerdo). El cuestionario
incluy6 un total de 21 items que abordaban las dimensiones del marketing experiencial y la
demanda turistica. Este instrumento es adaptado al cuestionario realizado por Pinchi (2018) en su
estudio de tesis “Estrategias de marketing y su influencia en la promocion turistica del parque
natural de Pucallpa” en donde la confiabilidad y/o validacion a través del alfa de Cronbach para
evaluar la confiabilidad interna del cuestionario, fue de 0.828, lo que indica una alta consistencia
interna, lo cual sugiere que los datos son adecuados para el analisis factorial y confirman la

validez del instrumento.
2.4 Analisis estadisticos

Para el analisis estadistico se empleo el software estadistico SPSS en su version 24.0. Los
resultados descriptivos fueron presentados mediante tablas de frecuencia y porcentajes. El
analisis inferencial se realiz6 con un nivel de significancia del 95% (p = 0.05) y un margen de
error del 5%. Asimismo, se aplicé la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, debido a

que la poblacion era superior a 50 trabajadores, para las variables "Marketing experiencial" y
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"demanda turistica", junto con sus respectivas dimensiones. Como estas variables no mostraron
una distribucion normal (p < 0.05), se opt6 por utilizar la correlacion de Rho de Spearman, una
rueba no paramétrica. Por ultimo, se aplicé un modelo de regresion lineal multiple para analizar
b

el efecto de la variable independiente sobre la dependiente y comprobar las hipotesis planteadas.
2.5 Declaracion sobre aspectos éticos

La investigacion ha sido avanzada con enorme responsabilidad y respetando el rigor
cientifico y confiabilidad de informacion; ademas los turistas que participaron. fueron de manera
voluntaria y quedando en anonimato para ocultar su identidad y de esa manera no
comprometerlo, a su vez, las encuestas se realizaron de manera cordial, y el trato de una manera

amigable. Indicando que la informacion serd utilizada solo para fines académicos.
3. RESULTADOS
3.1 Resultados descriptivos

Segun la tabla 1, se observa que la distribucion por edad de los participantes es
relativamente equilibrada. La mayor proporcion se encuentra en el rango de 25 a 34 afios,
representando el 22.2%. A este grupo le siguen de cerca los participantes de 35 a 44 afios y de 45
a 54 afios, con un 20.3% cada uno, mientras que el grupo de 55 afios a mas representa el 19.6%.
Por otro lado, de 18 a 24 afios, constituye el 17.7%. En cuanto al género, la mayoria fueron
mujeres 65.2% seguido por masculino con un 34.8%. Respecto al lugar de procedencia, se

observa que el 58.2% de los participantes son nacionales, mientras que el 41.8% son extranjeros.

Tabla 1

Caracteristicas demograficas de la poblacion de estudio

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
18 a 24 afos 28 17.7%
25 a 34 afios 35 22.2%
Edad 35 a 44 afos 32 20.3%
45 a 54 ainos 32 20.3%
55 afios a mas 31 19.6%
Sexo Masculino 55 34.8%
Femenino 103 65.2%
Lugar Extranjero 66 41.8%
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Nacional 92 58.2%
Total 158 100.0%

En la tabla 2, se presentan los resultados en términos de frecuencias y porcentajes desde
la perspectiva de los encuestados sobre las variables relacionadas con el marketing experiencial y
la demanda turistica. Respecto a la variable marketing experiencial, la mayoria de los
encuestados (67.7%) la percibe en un nivel medio, mientras que un 20.9% la identifica como alto
y el menor porcentaje, un 11.4%, la considera en un nivel bajo. En cuanto a las experiencias
sensoriales, el 58.9% de los participantes la ubica en un nivel medio, seguido de un 24.1% que la
percibe en un nivel alto, y un 17.1% la considera baja. Respecto a las experiencias afectivas, la
mayoria las sitGia en un nivel medio con un 44.3%, seguida por un 33.5% que la percibe como
baja y un 22.2% como alta. En lo que respecta a las experiencias de pensamiento, el mayor
porcentaje de los encuestados (47.5%) las percibe en un nivel medio, mientras que un 34.2% las
considera bajas y solo un 18.4% las identifica como altas. En relacion con la demanda turistica,
el 67.7% de los encuestados la percibe en un nivel medio, mientras que un 17.7% la sitda en un
nivel alto y un 14.6% en un nivel bajo. Por otro lado, la motivacion de viaje es percibida en un
nivel medio por la mayoria (63.9%), seguida de un 22.2% que la percibe como alta, y un 13.9%
como baja. Finalmente, en cuanto a la satisfaccion y fidelizacion del turista, la mayoria de los
encuestados (60.1%) la percibe en un nivel medio, mientras que un 24.7% la sitia en un nivel

bajo y el menor porcentaje, un 15.2%, la considera alta.

Tabla 2

Analisis descriptivo de las variables de estudio

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Bajo 8 11,4%
Marketing Experiencial Medio 107 67,7%
Alto 33 20,9%
Baja 27 17,1%
Experiencias sensoriales Media 93 58,9%
Alta 38 24,1%
Baja 53 33,5%
Experiencias afectivas Media 70 44,3%
Alta 35 22.2%
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Baja 54 34,2%

Experiencias de pensamiento Media 75 47,5%
Alta 29 18,4%

Baja 23 14,6%

Demanda turistica Media 107 67,7%
Alta 28 17,7%

Baja 22 13,9%

Motivacion de viaje Media 101 63,9%
Alta 35 22,2%

. . o Media 101 63,9%
Planificacion de viaje Alta )3 17.7%
Baja 39 24,7%

Sat.isfacci()n y fidelizacién del Media 95 60.1%
urista Alta 24 15,2%
Total 158 100,0%

3.2 Prueba de normalidad

La tabla muestra los resultados de la prueba de Kolmogérov-Smirnov, que se utilizé para
evaluar la normalidad de las distribuciones de las variables relacionadas con el marketing
experiencial y la demanda turistica. Los resultados indican que todas las variables presentan un
valor significativo (p = 0,001) inferior a 0,05, lo que sugiere que las distribuciones no siguen una

distribucién normal. Por lo tanto, se utilizara el coeficiente de correlacion de Rho Spearman.

Tabla 3

Analisis de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Variables - -
Estadistico gl Sig.
Marketing Experiencial 0,248 158 0,001
Experiencias sensoriales 0,216 158 0,001
Experiencias afectivas 0,195 158 0,001
Experiencias de pensamiento 0,209 158 0,001
Demanda turistica 0,237 158 0,001
Motivacion de viaje 0,199 158 0,001
Planificacion de viaje 0,206 158 0,001
Satisfaccion y fidelizacion del turista 0,216 158 0,001
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3.3 Resultados correlacionales

En la tabla 4, se observa la existencia de correlaciones significativas entre las variables
del marketing experiencial y la demanda turistica, todas ellas con un nivel de relacion positivo y
muy alto, directo y significativo (p < 0,001). Primero, el marketing experiencial presenta una
correlacion positiva muy alta con la demanda turistica (r = 0,809, p < 0,001), de igual forma, las
experiencias sensoriales presentan una correlacion positiva muy alta con la demanda turistica (r
=0,780, p <0,001), asimismo, las experiencias afectivas también muestran una correlacion
positiva muy alta con la demanda turistica (r = 0,772, p < 0,001). Finalmente, las experiencias de
pensamiento presentan una correlacion positiva muy alta con la demanda turistica (r = 0,797, p <

0,001).

Tabla 4

Analisis de correlacion entre las variables de estudio

Demanda turistica

Variable

r p
Marketing Experiencial ,809°%* 0,001
Experiencias sensoriales ,780%* 0,001
Experiencias afectivas JT72%* 0,001
Experiencias de pensamiento J19T** 0,001

3.4 Resultados de Regresion

En la tabla 5, el resultado del modelo de regresion lineal multiple, se analiza la influencia
de las dimensiones del marketing experiencial sobre la demanda turistica, con una variabilidad
del 83%. En resumen, todas las dimensiones predictoras analizadas tienen un impacto
significativo sobre la demanda turistica, pero las experiencias de pensamiento son el factor mas
determinante, seguido por las experiencias afectivas y luego por las experiencias sensoriales.
Estos hallazgos sugieren que, para aumentar la demanda turistica, se deben priorizar las
estrategias que involucren experiencias que estimulen el pensamiento y las emociones de los

turistas.

Z'l—.l turnltln Pagina 25 de 36 - Engrega de integridad 19 Identificador de la entrega  trn:oid:::29566:575713900



z"-.l turnitin Pagina 26 de 36 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::29566:575713900

Tabla 5§
Coeficiente de regresion multiple en base a las experiencias del marketing experiencial sobre la

demanda turistica

Coeficientes no

11\{/[;;1?10: o estandarizados t de student Sig
justado = .83 R Error estandar

(Constante) 12.691 1.712 7.413 0.001
Experiencias sensoriales 0.459 0.115 3.995 0.001
Experiencias afectivas 0.965 0.105 9.231 0.001
Experiencias de pensamiento 1.162 0.094 12.386 0.001

a. Variable dependiente: Demanda turistica

4. DISCUSION

La influencia del marketing experiencial sobre la demanda turistica se ha demostrado en
diversos estudios, destacando su importancia en la creacion de experiencias memorables que
fomentan la lealtad del consumidor. Una experiencia de calidad para el turista es crucial, por lo
que los habitantes deben asegurarse de que cada contacto sea agradable y valioso. Cuando las
marcas son capaces de ofrecer personalizacion e interaccion instantanea, no s6lo atraen nuevos
clientes, sino que también hacen que los clientes existentes sean mas leales a la marca. Por lo
tanto, debemos prestar atencion a cada detalle, porque estos pequenos esfuerzos eventualmente
aportaran grandes recompensas. En un estudio realizado por Rather et al. (2021), se encontr6 que
el marketing experiencial tiene caracteristica con la intencioén de retorno de los turistas,
indicando que las experiencias positivas estan directamente relacionadas con la satisfaccion del
cliente y su pretension de volver a visitar el destino. Yeh et al. (2019) obtuvieron resultados
similares, en donde se halldé que el marketing experiencial tiene una huella significativa en la
satisfaccion del cliente, con un R? ajustado de 0.82, lo que indica que el 82% de la variabilidad
en la satisfaccion del cliente. Asimismo, en el contexto del turismo cultural, Chen et al. (2022) en
su estudio encuentran que la percepcion del marketing experiencial tiene un impacto efectivo en
las emociones del consumidor, con un R? ajustado de 0.79. Este estudio enfatiza como las
conexiones emocionales que se generan a través de experiencias bien disefiadas pueden

influenciar en la percepcion del destino y en la decision de los turistas a la hora de elegir un
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destino turistico. La investigacion propone que los destinos que establecen estrategias de
marketing experiencial centradas en la cultura pueden mejorar su competitividad y atraer una
mayor demanda turistica. Sousa & Alves (2019) dejan ver que el marketing experiencial y la
calidad de la experiencia son definitivos en las intenciones de comportamiento de los turistas,
con un R? ajustado de 0.85. Este hallazgo destaca la necesidad de que los destinos turisticos,
especialmente en nichos como el turismo, se enfoquen en crear experiencias memorables donde
no solo se cumpla las expectativas de los turistas, sino que también fomenten relaciones
duraderas. Finalmente, el estudio de Lee & Peng (2021) encontr6 que el marketing experiencial
tiene efectos positivos directos en el valor experiencial y la lealtad del cliente, con un R? ajustado
de 0.78. Este estudio termina la literatura existente al proporcionar evidencia empirica de que las
actividades de marketing experiencial pueden acrecentar las emociones de los consumidores, lo
que a su vez perfecciona su intencion de regresar. Estos resultados refuerzan la idea de que el
marketing experiencial es una estrategia efectiva para incrementar la demanda turistica, al crear

vinculos emocionales que motivan a los turistas a volver.

La percepcion del marketing experiencial en el contexto turistico, que se ha sefialado en
un 20.9%, manifiesta una tendencia gradual hacia la busqueda de experiencias memorables por
parte de los turistas. Aguilera Sakuma (2023), en su estudio sobre marketing experiencial y
lealtad del cliente entre sus resultados encuentra que un 22% de los encuestados valoran de
manera positiva las experiencias ofrecidas por los habitantes de Los Uros. Este resultado resalta
la necesidad de que se implementen estrategias que prevalezcan la creacion de experiencias
memorables para atraer mayor demanda turistica. Asimismo, el analisis de la percepcion de los
servicios turisticos en Cuenca, Ecuador, realizado por Mayorga Ases (2023), concluye que un
19.5% de los turistas valoran positivamente la administracion de los servicios turisticos en la
ciudad. Este resultado es semejante al 20.9% donde sugiere que, a pesar de las diferencias
contextuales, la percepcion del marketing experiencial es atin un aspecto decisivo para la
satisfaccion del visitante. Finalmente, el estudio de Juarez Reto (2023) sobre la relacion entre el
marketing experiencial y la calidad del servicio en una empresa de repuestos eléctricos , los
clientes valoraron positivamente la experiencia de compra con un 20%, lo que fortifica la idea de
que la percepcion del marketing experiencial es un factor clave en la satisfaccion del cliente, lo
que involucra que deben enfocarse en crear experiencias no solo memorables, sino que

reconozcan las expectativas y necesidades de los turistas.
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Finalmente, la relacion entre el marketing experiencial y la demanda turistica sobresale la
importancia de las experiencias en la decision de los turistas al elegir un destino. Resultado que
propone que las estrategias que priorizan la creacion de experiencias memorables pueden
aumentar la satisfaccion del cliente y, por ende, influir en su decision de visitar un destino
turistico. Ademas, la investigacion apoya a la idea de que el marketing experiencial tiene un
impacto significativo en la percepcion de los consumidores y, por ende, en la demanda turistica.
Seclén et al (2022) En su investigacion, encontrd que un 70% de los consumidores valoran
positivamente las experiencias ofrecidas por las marcas, lo que significa que existe un aumento
en la intencion de compra y lealtad hacia la marca. Cueva (2023) encontré en su estudio, que el
90% de los encuestados afirman que las experiencias Unicas ofrecidas en la region son un factor
prioritario para su decision de visitar un lugar turistico. En conclusion, con la obtencion de los
resultados de este estudio se sugiere que las estrategias de marketing experiencial pueden ser un
factor clave para el desarrollo de la economia local, al atraer a mas turistas y generar empleo en
la comunidad. Se refuerza la idea de que el marketing experiencial tiene un efecto positivo en la

competitividad en el sector turistico.

5. CONCLUSION

Respecto al objetivo principal, los resultados otorgan la seguridad de que “existe” una
incidencia se bajo cierto parametro numérico que el investigador determina del marketing
experiencial sobre la demanda de experiencias turisticas, como se confirma con un R? ajustado
de 0.83 y un nivel de significancia p < 0.001. Cabe sefialar que este resultado no es aislado, sino
que es coherente con la literatura mencionada anteriormente y estudios contemporaneos que han
mostrado un impacto positivo. Hasta ahora, se da a entender que esta estrategia es un
componente fundamental en la mejora de la satisfaccion y, por tanto, en la activacion de la
demanda. Por lo que, se corrobora que la generacion de experiencias memorables no solo captura
al visitante, sino también crea lealtad y deseos de volver. En linea con esta perspectiva, los
resultados de Chen et al. (2022) sefialan que el marketing experiencial tiene un efecto positivo en
las emociones del consumidor, que a su vez, influyen en sus intenciones de volver a sitios
culturales. Por lo tanto, la dimensién emocional derivada de las experiencias relevantes resulta

ser esencial para la construccion de la imagen de destino y la toma de decisiones por parte de los
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turistas, lo que genera coherencia con los resultados obtenidos. Por lo tanto, tanto en bases de la
evidencia empirica y revision literaria, se percibe que el marketing experiencial se presenta como
una herramienta estratégica para atraer y retener visitantes, aspecto crucial para la sostenibilidad

turistica del Pert y del mundo.

Respecto al segundo objetivo de esta investigacion, La isla Los Uros se posiciona como
referente del turismo, cuyo crecimiento en la demanda se debe a la riqueza cultural y natural de
la isla. Sin embargo, la percepcion del marketing experiencial de este destino es del 20.9 %, lo
que indica que, aunque ya exista un nivel aceptable de reconocimiento de esta actividad, el
porcentaje aun es mejorable. Por lo tanto, es imperativo que mejorar la capacidad para crear
propuestas de viaje basadas en experiencias. si bien el 20.9 % de los participantes valoran
positivamente, el porcentaje de la demanda turistica real (17.7 %) sugiere lo contrario. Es
fundamental crear propuestas que no solo sean recordadas por los visitantes durante mucho
tiempo, sino que también les resulten relevantes y significativas. La incorporacion eficaz del
marketing experiencial lograria mejorar la imagen del destino, e incrementar niveles de
satisfaccion y lealtad, factores cruciales para garantizar un crecimiento sostenido del turismo en

€Sa zona.

A partir de lo cual, la relevante relacion identificada entre Marketing Experiencial y
Demanda turistica (r = 0.80; p < 0.005) confirma que las experiencias guiadas se convierten en
un factor diferencial para la atraccion y fidelizacion de los viajeros. Dicha asociacion, pone de
manifiesto la urgencia de seguir direccionando las propuestas turisticas hacia la generacion de
vivencias memorables que afecten de manera positiva la toma de decisiones de viaje. La
consistencia de los resultados sugiere, también, que con la adecuada planificacion de estas
experiencias, se podra fortalecer la competitividad de los destinos. Para cerrar, se destaca la
necesidad que sea ético para los gestores del Mercado del Turismo en Los Uros que una parte de
su planificacion esté orientada a la experiencia. Contar con una oferta de experiencias
segmentadas y personalizadas no solo permitira atraer un mayor flujo turistas, sino que también a
consolidar demanda a largo plazo, concepto trascendental para la sostenibilidad y el éxito de la

actividad del turismo.

Z'l—.l turnltln Pagina 29 de 36 - Engrega de integridad 23 Identificador de la entrega  trn:oid:::29566:575713900



Z"-.I turnitin Pégina 30 de 36 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::29566:575713900

6. REFERENCIAS

Aguilera Sakuma, V. N., Barinotto Roncal, P. ., Jurado Rosas, A. A., Pinillos Llanos, A. E., &
Uceda Davila, L. D. L. R. (2023). Experiential marketing and customer loyalty. Proceedings
of the 3rd LACCEI International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and
Regional Development (LEIRD 202. https://doi.org/10.18687/leird2023.1.1.171

Ato, M., Lopez, J. J., & Benavente, A. (2013). Un sistema de clasificacion de los disefios de
investigacion en psicologia. Anales de Psicologia, 29(3), 1038-1059.
https://doi.org/10.6018/analesps.29.3.178511

Barreto, A., & Martinez, J. (2016). Marketing experiencial en FITUR: Analisis de dos destinos
competidores, Islas Canarias e Islas Baleares. Pasos Revista de Turismo y Patrimonio
Cultural. https://doi.org/10.25145/j.pas0s.2016.14.005

Bruna, D. G. and Duque, C. M. (2019). Los impactos del turismo en espafia: diferencias entre
destinos de sol y playa y destinos de interior. Cuadernos De Turismo, (43), 325-347.
https://doi.org/10.6018/turismo.43.13

Calero, R. (2023). Factores determinantes de la demanda turistica en la provincia de hudnuco,
region huanuco, pert. Desafios, 14(1), e383.
https://doi.org/10.37711/desafios.2023.14.1.383

Mayorga Ases, M. J., Velastegui Hernandez, R. S., Mayorga Ases, L. A., & Carranza Calero, D.
M. (2023). Percepcion de la administracion de servicios turisticos en la ciudad de cuenca,
ecuador. Visionario Digital, 7(3), 197-213.
https://doi.org/10.33262/visionariodigital.v7i3.2692

Céamara Nacional de Turismo. (2022). Informe sobre la demanda turistica en Pera. Camara
Nacional de Turismo de Peru.

Chen, H., Wang, Y., & Li, N. (2022). Research on the relationship of consumption emotion,
experiential marketing, and revisit intention in cultural tourism cities: a case study. Frontiers
in Psychology, 13. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.894376

Correa, J. A. A., Arboleda, V. A. C., & Capdevilla, D. A. G. (2019). Estrategia de negocio en las
mipymes turisticas, caquetd colombia. Revista Facultad De Ciencias Contables Economicas
Y Administrativas -FACCEA, 9(2), 139-148. https://doi.org/10.47847/faccea.von2a6

Cueva Vega, E. and Chauca Valqui, P. (2023). Generacion de empleo a través del turismo en la
ciudad de chachapoyas. Revista Cientifica Pakamuros, 10(3).
https://doi.org/10.37787/76dbvr71

Diaz-Pompa, F., Leyva-Fernandez, L. d. l. C., Pérez, O. L., & Mulet, Y. S. (2020). El el turismo
rural sostenible en holguin. estudio prospectivo panorama 2030. El Periplo Sustentable,
(38), 174. https://doi.org/10.36677/elperiplo.v0i38.9265

Fuentes, R. R. C., Gil, S. M., Gonzélez, C. L., & Ritchie, J. R. B. (2015). La creacién y
promocion de experiencias en un destino turistico. un analisis de la investigacion y
necesidades de actuacion. Cuadernos De Turismo, (35), 71.
https://doi.org/10.6018/turismo.35.221511

Z'l—.l turnltln Pagina 30 de 36 - Engrega de integridad 24 Identificador de la entrega  trn:oid:::29566:575713900



Z"-.I turnitin Péagina 31 de 36 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::29566:575713900

Gil-Leon, A., et al. (2021). El papel del turismo patrimonial en el indice de competitividad
turistica regional de Colombia: una evaluacion de las relaciones mediante PLS-PM. Revista
escuela de administracion de negocios. https://doi.org/10.21158/01208160.n90.2021.2973

Girard, P. (2024). Effect of experiential marketing on customer engagement and loyalty in the
tourism sector in France. International Journal of Strategic Marketing Practice, 6(1), 35-46.
https://doi.org/10.47604/ijsmp.2456

Henche, B. G. and Moreno, 1. S. (2018). “la ruta milenaria del atin: lecciones aprendidas de un
producto turistico experiencial en el litoral gaditano”. International Journal of World of
Tourism, 5(9), 1-15. https://doi.org/10.12795/ijwt.2018.109.01

Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, P. (2004). Metodologia de la
investigacion (4.a ed.). McGraw-Hill.

Hernéndez, Y. A. V. and Silva, V. H. (2021). Impacto del covid-19 en el turismo.
VinculaTégica, 7(2), 1158-1169. https://doi.org/10.29105/vtga7.2-174

Juarez Reto, L. G. and Seminario Vera, A. (2023). Marketing experiencial y calidad del servicio
en la empresa motorepuestos erick e.i.r.l. sullana. Horizonte Empresarial, 10(2), 112-125.
https://doi.org/10.26495/rce.v10i2.2668

Lahura, E. and Sabrera, R. (2020). Inversion en infraestructura y demanda turistica: una
aplicacion del enfoque de control sintético para el caso de kuélap, pera. Documento De
Trabajo. https://doi.org/10.18800/2079-8474.0491

Le, D., Scott, N., & Lohmann, G. (2018). Applying experiential marketing in selling tourism
dreams. Journal of Travel &Amp; Tourism Marketing, 36(2), 220-235.
https://doi.org/10.1080/10548408.2018.1526158

Lee, T. and Peng, M. Y. (2021). Green experiential marketing, experiential value, relationship
quality, and customer loyalty in environmental leisure farm. Frontiers in Environmental
Science, 9. https://doi.org/10.3389/fenvs.2021.657523

Lopez, R. F., Alonso, J. A. V., Silverio, A. Q., & Gonzalez, L. R. D. (2021). La demanda
turistica en una cadena hotelera. series temporales para un modelo de prediccion. Vision De
Futuro, (25, No 1 (enero - junio), 109-134.
https://doi.org/10.36995/j.visiondefuturo.2021.25.01.004.es

Madiawati, P. N. (2023). The effects of experiential marketing and store atmosphere on customer
loyalty of msmes in west java. Binus Business Review, 14(3), 297-305.
https://doi.org/10.21512/bbr.v14i3.9760

Mamani-Benito, O. J., Cruz Ordinola, M. C., Llacsa Vasquez, M., Carmona Brenis, K. P.,
Asenjo Zapata, C. Y., Bernal Marchena, L. P. d. 1. M., ... & Tito-Betancur, M. (2023).
Propiedades psicométricas de la escala de experiencias de recuperacion en trabajadores
dependientes peruanos. Archivos De Prevencion De Riesgos Laborales, 26(3), 201-214.
https://doi.org/10.12961/aprl.2023.26.03.03

MINCETUR. (2023). Informe Anual del Turismo en Pert 2022-2023. Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo

Mirando, U. (2023). The mediating effect of brand trust on the relationship between experiential

Z'l—.l turnltln Pagina 31 de 36 - Engrega de integridad 25 Identificador de la entrega  trn:oid:::29566:575713900



Z"-.I turnitin Pagina 32 de 36 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::29566:575713900

marketing and brand loyalty: with special reference to retail industry of Sri lanka. Sri Lanka
Journal of Management Studies, 5(1). https://doi.org/10.4038/sljms.v511.105

Mogollén, J. M. H., Pasaco-Gonzélez, B. S., & Cerro, A. M. C. (2020). Aplicacion del enfoque
experiencial a la innovacidon de marketing de destinos turisticos: recomendaciones para su
implementacion en ecuador. Innovar, 30(77), 63-76.
https://doi.org/10.15446/innovar.v30n77.87429

Oliver, R. L. (1980). A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction
decisions. Journal of Marketing Research, 17(4), 460-469.

Paredes, J., & Vasquez, C. (2021). Turismo rural y su impacto en la demanda en Pera. Revista de
Turismo y Desarrollo Sostenible, 7(2), 123-137.

Pinchi, C. (2018). Estrategias de marketing y su influencia en la promocion turistica del parque
natural de Pucallpa). Universidad Alas Peruanas.

PromPert1. (2022). Informe de Turismo Internacional y Nacional. Promocion del Turismo del
Peru.

Schmitt, B. H. (1999). Experiential marketing. Journal of Marketing Management, 15(1-3), 53-
67.

Seclén, J., et al. (2022). Marketing experiencial y el valor de marca en una empresa del sector
gastrondmico. *Revista venezolana de gerencia*. https://doi.org/10.52080/rvgluz.27.98.20

Sousa, B. and Alves, G. M. M. (2019). The role of relationship marketing in behavioural
intentions of medical tourism services and guest experiences. Journal of Hospitality and
Tourism Insights, 2(3), 224-240. https://doi.org/10.1108/jhti-05-2018-0032

Rendon-Contreras, H. J., Chavoya-Gama, J. 1., Morales-Hernandez, J. C., & Ramirez-Rodriguez,
H. (2021). Ciudades turisticas, el agua y su demanda: escenario al afio 2030, puerto vallarta,
méxico. Investigacion Y Ciencia De La Universidad Autonoma De Aguascalientes, (82),
72-85. https://doi.org/10.33064/iycuaa2021822576

Ricardo, E. d. C. P., Labrada, J. R. M., & Cueria, N. F. (2021). Influencia de las tendencias del
comportamiento del consumidor turistico en el desarrollo responsable del destino holguin.
Explorador Digital, 5(1), 133-151. https://doi.org/10.33262/exploradordigital.v5i1.1494

Vara-Horna, A. A. (2010). Metodologia de la investigacion en ciencias empresariales (1.a ed.).
Universidad San Ignacio de Loyola.

Vereda, M. (2023). Dialogos reflexivos en torno a las nuevas tendencias y preocupaciones en
turismo. Ayana. Revista De Investigacion en Turismo, 040.
https://doi.org/10.24215/27186717¢040

Yeh, T., Chen, S., & Chen, T. (2019). The relationships among experiential marketing, service
innovation, and customer satisfaction—a case study of tourism factories in Taiwan.
Sustainability, 11(4), 1041. https://doi.org/10.3390/sul11041041

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: A means-end model
and synthesis of evidence. Journal of Marketing, 52(3), 2-22.

Z'l—.l turnltln Pagina 32 de 36 - Engrega de integridad 26 Identificador de la entrega  trn:oid:::29566:575713900



z"j turnitin Pagina 33 de 36 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::29566:575713900

ANEXOS

REVISTA: arxiv

http://arxiv.org/abs/2506.18937

arXiv New submission -> 2506.18937 in econ.GN from guina.flores@upeu.edu.pe

e-prints@arxiv.org (&) *\ Responder *\ Responderatodos 72 Reenwviar |[s3)
Para: ® guina flores montalico Mar 24/06/2025 2008
%% Este mensaje ests en Inglés Traducir a Espafiol o traducir nunca de Inglés

Your submission submit/6560936 has been assigned the permanent arXiv
identifier 2506.18937 and is available at:

http://arxiv.0rg/abs/2506.18937

[2506.18937] Experiential marketing strategy and tourism demand in the contribution
of the positioning of the floating islands Los Uros, Puno - arXiv.org

Experiential focused on creating memorable and meaningful experiences for consumers, has emerged as a key strategy in
promoting tourist destinations. particularly in destinations seeking to highlight their unique cultural characteristics. In this
study, the influence of experiential marketing on the tourism demand of the floating islands Los Uros, Puno, an emblematic
destination in Peru, is ...

arxiv.org

Z’q turnitin Pagina 33 de 36 - Engrega de integridad 27 Identificador de la entrega trn:oid:::29566:575713900



zl'_.l turnitin Pagina 34 de 36 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::29566:575713900

2Z UPeU

FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES
“ ~ * » » . . .
Afio del Bicentenario, de la consolidacion de nuestra Independencia, y de la conmemoracion de las
Heroicas Batallas de Junin y Ayacucho”

RESOLUCION N° 740-A-2024/UPeU-FCE-CF
Naiia, Lima 05 de noviembre de 2024

VISTO:

El expediente, de (del) los (la, las) bachiller(es): Guina Yessica Flores Montalico, identificado(a) con
codigo Universitario N® 201820231, de la Escuela Profesional de Administracion, de la Facultad de Ciencias
Empresariales, de la Universidad Peruana Unién.

CONSIDERANDO:
Que la Universidad Peruana Unidn tiene autonomia académica, administrativa y normativa, dentro del
ambito establecido por la Ley Universitaria N° 30220 y el Estatuto de la Universidad:

Que la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Peruana Uni6n, mediante sus reglamentos
académicos y administrativos, ha establecido las formas y procedimientos para la sustentacion de tesis;

Que el Comité Dictaminador ha emitido su dictamen aprobando el informe de tesis en formato articulo,
presentado por el (la) (los, las) bachiller(es): Guina Yessica Flores Montalico, de acuerdo con las normas
establecidas;

De conformidad con la sesion del Consejo de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad
Peruana Unidn, celebrada el 05 de noviembre de 2024 y en aplicacion del Estatuto y el Reglamento General de
Investigacion de la Universidad.

SE RESUELVE:

1. Aprobar la sustentacion de: Guina Yessica Flores Montalico, para que sustenten su Informe de Tesis;
conducente al Titulo Profesional de Licenciado (a) en Administracion y Negocios Internacionales.

2. Designar el Jurado de sustentacion, encargado de gestionar la sustentacion respectiva, el mismo que
queda constituido por los siguientes miembros:

Micmbros del Jurado De Tesistas Titulo Fecha y hora Modalidad
Pressdente: Mtro. Wilson Cruz Guina Yessica Flores E gia de marketing Miércoles 27 de Pre 1
Mamani Moatalico experencial y b demanda noviembee de 2024

turistica en la contribucsdn del
T - MSc. Gi y Elizabeth posicionamscnto de las ishs 0900 Horas
Estela Delgado flotantes Los Uros, Puno

Vocal: Mtro. Amed Vargas Martinez

Ascsor: Mtro. Lucas Fernando Meza
Revatta

Registrese, comuniquese y archivese.

=

/ .
N\ LS )zt 2
fa. Maritza Soledad Arana Rodriguez - Karina Eliza aredes Abanto

DECANA

SECRETARIA ACADEMICA
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Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario

Buenos dias/tardes se esta realizando un estudio que tiene como objetivo elaborar una tesis titulada,
Estrategia de marketing experiencial que contribuya al posicionamiento de las Islas Flotantes de los Uros,
Puno, 2023. Con el fin de promover el turismo. Es importante que responda todos los items con veracidad.

INSTRUCCIONES: se presenta una serie de items marque (X) en el nUmero que representa a la respuesta
gue usted considere conveniente. Recuerde que no hay respuesta correcta ni incorrecta.

1 2 3 4 5
Totalmente en Algo en Ni de acuerdo/ nien Algode Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
items Respuesta

Marketing Experiencial pa i

1. Le parecieron atrayentes el color, el disefio, la estructura y la distribucion de las islas. 1123 (4] 5

2. Percibe que el parador turistico es un lugar agradable. 1 4| 5

3. Le parecio visualmente atractivo la iluminacion y el disefio de las islas flotantes de los 112! 34| 5

Uros.

4. La publicidad y folletos turisticos le impactaron. 1123 |4 5

5. Visitar la isla flotante le pone de buen humor. 112 3|4 5

6. Le emociona el trato calido que recibo del personal de las islas flotantes de los Uros.

7 Le emociona la explicacion durante el recorrido dentro de las islas flotantes de los Uros. 1
8. Le sorprendi6 la disposicion del personal para atender.

N IN NN
W (W |Ww|w
A > | |Dd
o (O[O [O;n

9. Le agrada el sentido de responsabilidad del complejo arqueoldgico por conservar
en buen estado los bienes culturales.

10. Las comidas de las tiendas del parador turistico le llaman la atencién y son

interesantes.
Demanda Turistica

11. Visitar una playa y/o isla influye en mi decisién de viajar. 1123 |4 5

12. Las islas flotantes de los Uros me motivo a viajar a esta zona del pais.

13. Consulta a amigos y/o familiares antes de viajar.

14. Utiliza el servicio de agencia de viajes para poder realizar un viaje o visitar un lugar.

15. Frecuencia con la que busca informacion antes de viajar.

16. Frecuencia con la que busca informacion sobre playas y/o islas antes de viajar.

17. Frecuencia con la que utiliza internet para planificar su viaje.

Z'l—.l turnltln Pagina 35 de 36 - Engrega de integridad 29 Identificador de la entrega  trn:oid:::29566:575713900



Zﬂ turnitin Pagina 36 de 36 - Engrega de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::29566:575713900

18. Medio por el cual se informé sobre las islas flotantes de los Uros 11213 4] s
19. Califique de su visita a las islas flotantes de los Uros. 112 34l s
20. Recomendaria visitar las islas flotantes de los Uros 1121 314] 5
21. Volveria a visitar las islas flotantes de los Uros 1121 314] 5
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