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Resumen

El presente estudio tiene como objetivo encontrar la influencia de la experiencia del cliente en
su fidelizacion en hoteles de 4 estrellas de Chiclayo, 2023; igualmente, como propdsitos
especificos esta orientado a evaluar dicha influencia en su aspecto sensorial, emotivo,
intelectual, conductual, ambiental y reconocimiento. La metodologia empleada es cuantitativa
de alcance correlacional-causal, con disefio no experimental y un corte transversal; respecto a
su unidad de analisis se considerd a 382 clientes de los establecimientos seleccionados quienes
cumplieron con ciertos criterios de inclusion entre ellos; ser huéspedes de los hoteles
seleccionados, ser mayores a 18 afios, no ser residente de Lambayeque y usar el servicio menor
a 3 afos, ellos posteriormente brindaron respuesta a un cuestionario adaptado. Entre sus
hallazgos secundarios se obtuvo a la experiencia y fidelizacién en una categoria media
representada por el 42.1% y 39.79%; asi mismo, sus hallazgos principales arrojaron una
influencia positiva entre las variables siendo explicada en un 17.2%; mientras que, Sus
dimensiones presentaron influencia en la fidelizacion de 0.38%, 0.60%, 17.4%, 15.7%, 10.6%
y 16.2% respectivamente. Logrando concluir que la generacién de sentimientos positivos en el
aspecto sensorial - emotivo, la estimulacion de creatividad y conducta y la presencia de un
ambiente agradable en la oferta del servicio hara que el cliente tenga una mejor experiencia en
el establecimiento conllevando a sentirse mas identificados con el lugar; y, por ende,

fidelizados.

Palabras clave: Marketing, imagen, gestion del personal, publicidad, cuantitativo



Abstract

The present study aims to find the influence of customer experience on customer loyalty in 4-
star hotels in Chiclayo, 2023; likewise, as specific purposes it is oriented to evaluate such
influence in its sensory, emotional, intellectual, behavioral, environmental and recognition
aspects. The methodology used is quantitative with a correlational-causal scope, with a non-
experimental design and a transversal cut; with respect to its unit of analysis, 382 clients of the
selected establishments were considered, who fulfilled certain inclusion criteria among them;
being guests of the selected hotels, being older than 18 years, not being residents of
Lambayeque and using the service for less than 3 years, they subsequently provided answers to
an adapted questionnaire. Among its secondary findings, experience and loyalty were obtained
in a medium category represented by 42.1% and 39.79%; likewise, its main findings showed a
positive influence between the variables being explained by 17.2%; while its dimensions had
an influence on loyalty of 0.38%, 0.60%, 17.4%, 15.7%, 10.6% and 16.2% respectively. It can
be concluded that the generation of positive feelings in the sensory-emotional aspect, the
stimulation of creativity and behavior and the presence of a pleasant environment in the service
offer will make the customer have a better experience in the establishment, leading to feel more

identified with the place and, therefore, loyalty.

Keywords: Marketing, image, personnel management, advertising, quantitative.



Introduccion

Hoy en dia, la competitividad empresarial de las organizaciones es un factor relevante; ya
que, los comportamientos de los individuos cambian constantemente, siendo indispensable
enfocarse en mejorar su experiencia orientdndose a implementar nuevas maneras de lograr la
lealtad del consumidor basada en una vivencia irremplazable de sentimientos, emociones y
pensamientos en la adquisicion de un producto; todo ello, con el fin de lograr una estrecha
relaciéon duradera de la empresa con el cliente generando una optima lealtad con el servicio
ofertado (Urbina & Rosas, 2019). Por lo tanto, Pekovic y Rolland (2020) argumentan que la
experiencia del cliente es considerada un componente de éxito en todas las organizaciones de
cualquier industria; puesto que, gracias a ello, atraen una mayor cantidad de clientes influyendo

en el compromiso y preferencia del cliente con el servicio.

Se observa una notable carencia de estrategias dirigidas a la optimizacion de la experiencia
del consumidor en las empresas espafiolas de servicios, pues no se le brinda la atencion
correspondiente para el logro de la lealtad de los usuarios con la entidad (Gallart et al., 2022).
Por otro lado, en hoteles de Cuba se evidenci6 un grado bajo de complacencia de los individuos
con los servicios brindados por los establecimientos hoteleros; dado que su experiencia no ha
sido lamés adecuada en el aspecto emocional, cognitivo y social lo cual ha terminado por influir
negativamente en la fidelizacién (Gonzales et al., 2020). Ademas, en Colombia se revel6 dentro
de las Mypes del rubro servicios, la necesidad de poseer una adecuada administracion de la
experiencia del cliente en sus actividades; en vista de que la actual gestion es muy deficiente,
pues no son compatibles con los requerimientos de los usuarios, resultando perjudicial para la
oferta del servicio brindado y ocasionando efectos negativos en el vinculo emocional de los
individuos (Ligia & Fonseca, 2021).

Estudios en América Latina revelan que la experiencia del cliente genera influencia en la
fidelizacién de los usuarios, siendo relevante que estas se enfoquen en desarrollar diversas
estrategias orientadas en retener al cliente; asimismo, se destaca que para ello se deben disponer
de recursos que contribuyan a una mejor atencion de sus demandas con el fin de lograr la
fidelidad (Vallejo et al., 2021; Checasaca et al., 2022). Por ello, en los hoteles del Ecuador se
evidencia una frecuente lucha para lograr la diferenciacion ante los usuarios a fin de posibilitar
la generacion de una buena experiencia con el servicio ofrecido por medio de la presencia de
emociones fuertes y sensaciones placenteras con los clientes, siendo necesario la
implementacion de programas y tacticas orientadas a brindar una mejor vivencia a los

individuos (Palma et al., 2021). Igualmente, en otro estudio efectuado en el sector hotelero de



Ecuador se han identificado diversas dificultades respecto a la retencion, captacion y fidelidad,
teniendo como causa principal una débil experiencia con la oferta de los productos; dado que

no implementan tacticas enfocadas en mejorar la lealtad (Arcentales & Avila, 2021).

En empresas del sector hotelero, en la regién Junin, Peru, se logro reflejar algunas
deficiencias en la fidelizacion de sus usuarios siendo la causa principal, la mala experiencia
brindada por parte del establecimiento en la venta de su servicio, pues no generan sensaciones
de afecto con la marca (Paredes et al., 2022). También, en hoteles de Cusco, la ciudad mas
visitada del Peru, se manifestaron opiniones negativas de parte de los clientes respecto a la
experiencia brindada generando una mala reputacion frente a otros usuarios y, por ende, pérdida
de clientes y falta de lealtad con la marca, entre las razones se encontrdé una mala atencion,
ausencia de limpieza, ubicacion y accesibilidad y, por ultimo, el precio y los beneficios
otorgados (Galhardo & Cairrao, 2020). En hoteles de la region de Apurimac, ubicada en la
Sierra Sur del Perq, se identifico diversas quejas por parte de los usuarios referidas a la mala
experiencia brindada por el establecimiento entre las razones se evidencia una inadecuada
atencion por parte del personal, entrega incompleta del servicio, incremento de precios y

promocion engafiosa (Huamani & Guerrero, 2022).

Respecto a los hoteles de 4 estrellas pertenecientes a la ciudad de Chiclayo, ubicada en la
costa norte del Perd, se observan dificultades respecto a la experiencia brindada a los usuarios,
debido a debilidades en la atencién en el area de recepcién, disefio deficiente de las
instalaciones, habitaciones sencillas, muebles antiguos; es decir, falta de innovacion en el
ambiente tanto interno como externo del establecimiento. Asimismo, en atencién por parte de
los colaboradores también se han revelado falencias, pues los colaboradores no poseen buenas
capacidades para brindarle la informacion requerida al cliente, todo ello generando diversas
opiniones y manifestaciones negativas por parte de los visitantes quienes terminan por exponer
todas sus incomodidades en las redes sociales, revelandose un bajo nivel de fidelizacién con el
establecimiento y afectando la imagen de los establecimientos. Por lo cual, se plantea como
problema de investigacion ;Como la experiencia influye en la fidelizacion del cliente en hoteles
de 4 estrellas en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2023?

Por lo tanto, el objetivo general es determinar la influencia de la experiencia en la
fidelizacion del cliente en hoteles de 4 estrellas en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2023;
desligandose de ello, sus objetivos especificos, (i) Establecer la influencia de la experiencia

sensorial en la fidelizacion del cliente en hoteles de 4 estrellas en la ciudad de Chiclayo, en el
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afio 2023; (ii) Establecer la influencia de la experiencia afectiva en la fidelizacion del cliente
en hoteles de 4 estrellas en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2023; (iii) Establecer la influencia
de la experiencia intelectual en la fidelizacion del cliente en hoteles de 4 estrellas en la ciudad
de Chiclayo, en el afio 2023; (iv) Establecer la influencia de la experiencia conductual en la
fidelizacién del cliente en hoteles de 4 estrellas en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2023; (v)
Establecer la influencia de la experiencia ambiental en la fidelizacion del cliente en hoteles de
4 estrellas en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2023; (vi) Establecer la influencia de la
experiencia de reconocimiento en la fidelizacidn del cliente en hoteles de 4 estrellas en la ciudad

de Chiclayo, en el afio 2023.

El estudio posee justificacion teorica, la cual se basa en el aumento de los conocimientos y
conceptos existentes sobre las variables abordadas con el fin de enriquecer las nociones teoéricas
en funcién a ello. Presenta justificacion préactica, pues los hallazgos del estudio serdn de
contribucion para optimizar la experiencia y fidelizacion del cliente en los establecimientos
hoteleros de 4 estrellas a fin de erradicar las debilidades identificadas Su justificacion
metodoldgica se basa en la utilizacién de nuevos instrumentos de medicion de las variables;
ademas, del método empleado el cual radicara en ser cuantitativo y correlacional-causal. Y se
justifica de forma social, pues su aporte contribuird a un determinado grupo, ya sean
estudiantes, colaboradores o gerentes de dichos hoteles, quienes tengan predisposicidn e interés

de brindar una solucién y optimizar las deficiencias sobre el fenémeno abordado.

Revision de literatura

La literatura cientifica presenta diversos estudios previos sobre la experiencia del cliente y
fidelizacién. Lo (2019) examiné el impacto de la experiencia del usuario en su fidelidad en
hoteles de Asia, con un método correlacional-causal e incluyendo a 5 usuarios. Se comprobé
una influencia entre las variables explicada en un 47%; ademas, las dimensiones beneficio
funcional, valor alcanzado y beneficio psicoldgico se vinculan positivamente con la segunda
variable. En China, Guan et al. (2021) estudiaron el efecto de la experiencia en la fidelizacion
del cliente en el sector hotelero, empleando un método correlacional-causal y con 732
participantes. Su hallazgo principal fue la ausencia de un vinculo entre las variables arrojando
un coeficiente negativo; mientras que, la experiencia funcional, social y afectiva explicaron el
58.1% de la variacion en la fidelizacion, determinando que el factor mas relevante fue el aspecto

social.
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En Corea, Lee y Park (2019) estudiaron la incidencia de la experiencia en la fidelidad del
usuario en el sector hotelero. Realizaron un estudio correlacional-causal con una muestra de
564 personas. Se encontrd un efecto positivo (p<0.001) entre las variables, afirmando una
influencia positiva; ademas, el componente cognitivo, social, conductual influyeron
positivamente en la segunda variable; no obstante, el sensorial y afectivo no guardan relacion.
En Taiwan, Liu et al. (2020) determinaron el impacto de la experiencia en la fidelizacion del
cliente en la industria hotelera con un método correlacional-causal, y con una muestra de 334
clientes. Obteniendo que la experiencia genera un efecto positivo en la fidelidad; ademas, el

coeficiente de la imagen con la fidelizacion demostrd influencia significativa.

Kim y Kim (2022) analizaron el efecto de la experiencia en la satisfaccion del usuario en el
sector hotelero de Corea, con un método correlacional-causal e incluyendo a 8229 clientes.
Obteniendo un efecto positivo del servicio y entorno fisico con la satisfaccién; sin embargo, el
comedor y la ubicacion se vinculan de forma negativa con la satisfaccion y el coeficiente
explicd que la complacencia es influenciada en un 10% por la experiencia. En Emiratos, Nuseir
(2021) evaluo el efecto de la experiencia en la fidelizacién del cliente en el rubro hotelero, con
un método correlacional-causal e incluyendo a 694 clientes. Obteniendo un impacto
significativo del valor de marca y la experiencia en la lealtad, explicado en 51.2%; ademas, el
indice entre la experiencia y fidelizacion fue un r=0.595, es decir, lealtad de los individuos se
establecera en la proporcion del valor de marca y la experiencia que se tenga en la entrega del

servicio.

Li y Hu (2021) examinaron la experiencia del cliente en el sector hotelero de Taiwan y su
efecto en la lealtad, con un método correlacional-causal e incluyendo a 60 individuos.
Obteniendo un indice entre las variables de r=0.816 explicando la influencia; ademas, el indice
de la experiencia e imagen fue 0.868 y la experiencia con atributos fue de 0.735, concluyendo
que la imagen y atributos son relevantes en la experiencia del cliente para generar lealtad. En
Cuba, Gonzélez et al. (2020) evaluaron la asociacion entre la calidad de la experiencia y la
satisfaccion del turista en la industria hotelera, efectuando un método correlacional e
incluyendo a 394 clientes. Resultando un indice significativo de p= .000 evidenciando el
vinculo de las variables, sefialando que la experiencia del usuario sera adecuada en cuanto al

buen disefio, control y mejora de sus componentes que la conforman.
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En Per(, Ccorisapra et al. (2022) estudiaron el efecto del marketing relacional en la fidelidad
del usuario en el rubro hotelero de Ayacucho, con un método correlacional-causal, contando
con 225 individuos. Se encontro que la fidelizacion es explicada en un 35.1% por los elementos
del marketing relacional; también, que las dimensiones confianza, compromiso, comunicacion
y control de conflictos se asocian con la segunda variable, siendo demostrado por su coeficiente
positivo y significativo. En Cusco, Galhardo y Cairrao (2020) analizaron la experiencia del
usuario en la industria hotelera, con una metodica descriptiva y con 177 participantes.
Obteniendo que el 91% de ellos tuvieron una experiencia positiva y el 8.9% una mala vivencia;
respecto a la habitacion, el 87.7% estuvo satisfecho y el 12.3% insatisfecho, el 92.1% indicé en
buen estado las instalaciones; la estética segun el 96.4% lo indica como bonito y el 80% tuvo

una buena experiencia.

En la presente seccion se abordan las bases tedricas, argumentado las teorias y definiciones
de las variables evaluadas junto a sus dimensiones, iniciando con el origen de la experiencia
del cliente la cual esta vinculado al concepto del marketing; por ello, su origen se asocia con la
aparicion de este, surgiendo en el afio 1920 debido a los cambios en el consumo de los
individuos, pues éstos empezaron a exigir mejor calidad, produciendo que las organizaciones
adapten los bienes a las necesidades del cliente con la calidad exigida, naciendo asi la
experiencia del cliente con los precursores Holbrook y Hirschman, quienes mencionaron sobre
la importancia de este concepto a fin de comprender la conducta y comportamiento del usuario
(Heredia & Fonseca, 2021).

Entre las teorias que avalan la experiencia del cliente esta la teoria de la mente consciente,
propuesta por Chalmers en 1996, considerada como la mas representativa, teniendo como
objeto indagar las leyes fundamentales de las experiencias conscientes realizando un analisis
en un grado mas abstracto (Gahler et al., 2023). Por otra parte, la teoria de las representaciones
sociales, propuesta por Yances Padilla y Sierra, indica que la experiencia del cliente se enfoca
en examinar cdmo algunas practicas sociales logran la configuracion de dicha representacion,

avalada por vivencias en alguna situacion en particular (Heredia & Fonseca, 2021).

La experiencia del usuario es definida como el consumo e interaccion de un individuo con
productos o servicios que involucran la experiencia representativa de afecto y consumo,
abarcando sensaciones de placer, disfrute estético y respuestas emocionales (Liu et al., 2020).
También, es vista como un constructo multidimensional basado en el estado fisico, social,

cognitivo y afectivo de un usuario, siendo causado por la respuesta de la empresa en la oferta
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de algun servicio (Almohainmmeed, 2020). En este sentido, es expresada como un sentimiento
subjetivo producido posteriormente a la interaccion del usuario con la adquisicion de algln
servicio (Veysel et al., 2021). Asimismo, alude a la respuesta personal del cliente generada por
la interaccion directa e indirecta con la empresa, concentrada en las percepciones del usuario
provocadas por una reaccién emanando de una estimacion positiva posterior a la vivencia del

cliente (Manayanga et al., 2022).

La dimension experiencia sensorial son las percepciones estéticas sobre la realizacion de los
procesos comerciales de la empresa, abarcando la atmdsfera, ambiente, servicio y productos;
por ello, destaca la actuacién de los cinco sentidos, pues estos contribuyen al desarrollo de la
dicha experiencia (Amenuvor et al., 2019). Mientras que, la experiencia afectiva incluye
emociones y estados animicos que son experimentados por el usuario durante el proceso de
interaccion con una entidad, ya sea de forma directa o indirecta; ademas, se considera como un
elemento relevante, pues es Gtil para que el cliente distinga mejor la situacién experimentada
(Gahler et al., 2023).

La experiencia intelectual alude a la estimulacién intelectual y al aprendizaje del usuario
durante la interaccion y contacto directo e indirecto con el servicio ofertado, siendo orientado
por la curiosidad yendo mas alld del pensamiento basico, incluyendo una clasificacion de la
informacién obtenida, generando nuevas nociones o efectuando una consolidacion de
conocimientos (Gahler et al., 2023). En tanto, la experiencia conductual es la realizacion de
acciones para la modificacion de conducta del cliente por medio de la retencion en la oferta del
servicio, pues cuando los clientes comparten nuevas sugerencias con la empresa respecto a su
experiencia, proporcionara recursos para respaldar los procesos con la marca (Godovykh &
Tasci, 2020; Gahler et al., 2023).

La dimension ambiental hace referencia a todos los elementos internos y externos que inciden
en la experiencia del usuario, entre ellos el servicio de calidad y entorno fisico del lugar, estos
elementos son representativos para efectuar una mejor experiencia en el usuario; asi también,
alude al rea en donde se realiza el servicio; en cuanto sea mas 6ptimo, la experiencia del cliente
sera mas satisfactoria (Hsin & Gao, 2019; Makudza, 2021). Mientras que, la experiencia de
reconocimiento resulta siendo la consecuencia de tres etapas, siendo la primera la fase previa
al consumo, luego de ello la fase de la compra y, por ultimo, la vivencia del reconocimiento la
cual trata de la interaccion de la organizacion y el cliente, involucrando momentos vinculados

con la eleccion del consumidor (De Keyser et al., 2020).
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De acuerdo a la fidelizacion del cliente, surgio aproximadamente a finales del siglo XVIII,
donde los comerciantes distribuian diversas fichas de cobre para que sus clientes lograsen
recogerlo e intercambiarlo por futuras mercancias, naciendo como muestras de gratitud de los
vendedores hacia la compra frecuente de los clientes, dicha practica se hizo muy popular
durante ese afio, posterior a ello, en 1981 Milwaukee cre6 el primer programa de recompensas
para sus clientes en forma de fidelizarlos con los productos o servicio ofertados (Kim et al.,
2020).

La teoria que avala la fidelizacion es la teoria de la reciprocidad, la cual esta basada en una
respuesta conductual donde se proporcionan diversas recompensas para compensar las acciones
de los usuarios, sefialando como los individuos involucrados se sienten en deuda para volver a
repetir la accion (Silas et al., 2022). La teoria del apego postula una conexion intensa entre la
entidad y el usuario, derivada de la generacion y construccion de una identidad de la marca
analoga a la del cliente. Esto abarca la imagen y el vinculo, donde el primero implica la
identificacion con la marca, mientras que el segundo conlleva una sensacién de afecto(Boateng
et al., 2020).

Es definido como el compromiso vinculado a la intencion de comprar un servicio preferido
de forma periddica, compuesta por factores conductuales y actitudinales, siendo un elemento
mas dominante en el sector de los servicios debido a la interaccion del proveedor y cliente;
igualmente, es una sintesis de la percepcion de los individuos, los cuales actian como
consumidores sobre el bien otorgado por la empresa evidenciandose en el comportamiento de
compra, actitud hacia la marca y deseo de volver a adquirir el servicio (Tabaku & Kruja, 2019;
Kyurova & Davidkova, 2021)

Desde esta perspectiva, se le atribuye la habilidad y disposicion para adquirir un bien o
prestacion de forma continua en el futuro, lo que se traduce en adquisiciones recurrentes del
mismo entidad corporativa; es decir, es el comportamiento de recompra, siendo cuantificada
por la expresion o valoracidn positiva por parte del cliente (Silas et al., 2022). Teniendo como
finalidad acaparar a los clientes por medio de la implementacion de diferentes tacticas de
marketing y de ventas, a fin de que el cliente siga haciendo uso del bien o servicio brindado por
la entidad y se logre convertir en un comprador habitual; asimismo, para lograr la fidelizacion
del cliente con éxito, es muy fundamental el poseer con una buena calidad ofertada para la
complacencia de los requerimientos de los individuos (Flores et al., 2023).
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La dimensién calidad de servicio es un elemento relevante para la diferenciacion del
producto ofertado, siendo los juicios de los usuarios respecto a la excelencia del servicio
(Tabaku & Kruja, 2019). En tanto, la satisfaccion resulta de la percepcion de las expectativas
con las emociones experimentadas en el transcurso del proceso de consumo, resultando un
factor determinante de la fidelizacion (Tabaku & Kruja, 2019). Mientras que, el valor percibido
es definido como la estimacion general del usuario respecto al beneficio de un bien o servicio
de acuerdo a la percepcion de lo que se ofrece y lo que se proporciona, esta incluye valores
emocionales y sociales, resultando ser un elemento indispensable para la toma de decisiones en

la consecucion de un servicio (Khasbulloh & Suparna, 2022).

La imagen hace referencia a la representacion fisica de una marca o empresa, siendo
conceptualizada como el simbolo de una organizacion la cual viene a la mente del cliente al
escuchar el nombre de la empresa; también, describe los sentimientos y percepciones de los
usuarios respecto al servicio brindado siendo compuesta por un factor funcional y emocional
(Tabaku & Kruja, 2019). Mientras que, la confianza juega un rol clave en la creacién de
vinculos duraderos entre la entidad y el usuario, expresando que las dos partes reflejan
vulnerabilidad ante la otra en condiciones inciertas y esperan el cumplimiento total de la otra
parte con las obligaciones hechas, generando actitudes positivas hacia la marca (Chen et al.,
2022).

Materiales y métodos

Su enfoque fue cuantitativo, empleando estadistica descriptiva e inferencial parala
verificacion de las conjeturas formuladas; asimismo, fue de tipo aplicada, pues en la indagacion
se pretendid dar solucién a un problema existente sobre la incidencia de la experiencia del
cliente en la fidelidad; igualmente, fue de nivel correlacional-causal, basada en realizar un
analisis de las causas del comportamiento de una variable sobre otra; de igual forma, su disefio
fue no experimental, pues no se efectud ningan tipo de modificacion en las variables estudiadas,
tendiendo a ser solo limitadas en su contexto natural, y se utilizé un corte transversal, pues los

instrumentos de medicidn fueron aplicados en un tiempo establecido (Arias & Covinos, 2021).

La poblacion fue finita y estuvo conformada por los clientes de los hoteles de 4 estrellas de
Chiclayo; asimismo, en la ciudad donde se efectud el estudio segun los datos obtenidos por el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2023) se cuenta con 5 hoteles en la categoria de 4
estrellas, entre los cuales se encuentran: Hotel & Casino Winmeier, Sunec, Casa Andina Select
Chiclayo, Costa Sol y Texas Hotel; asimismo, reporto para el afio 2022 el nimero de arribos en
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hoteles de 4 estrellas chiclayanos, siendo un total de 74674 cantidad que fue considerada como

la poblacion del estudio.

La region Lambayeque es una de las 25 regiones que divide politicamente el Pera y la ciudad
de Chiclayo es su capital, también una de las 3 ciudades mas importantes del Norte del Perd,
dicho ello, para la seleccion de la poblacion se consideraron como criterios de inclusion a
huéspedes de hoteles de 4 estrellas pertenecientes a Chiclayo, que sean mayores a 18 afios;
ademas, que no sean residentes del departamento de Lambayeque y que hayan usado el servicio
menor a 3 afios. Y como criterios de exclusion se descartd a aquellos huéspedes de hoteles
chiclayanos de otras categorias, que sean residentes de la region Lambayeque y que hayan
usado el servicio mas de 3 afios. En cuanto, a la muestra de acuerdo a la férmula empleada para
su respectivo calculo estuvo conformada por 382 clientes; ademas, el muestreo empleado fue
el probabilistico, pues todos los individuos tuvieron la posibilidad de ser escogidos. Cabe
resaltar que, para el calculo de la muestra, se empled la formula de poblaciones finitas donde
se reemplazaron los valores de la muestra, margen de error y nivel de confianza, obteniendo

como resultado final a 382 clientes.

Respecto a la unidad de analisis, en la indagacion se consideré a los clientes de los hoteles
de 4 estrellas. En cuanto a los criterios de seleccion que cumplio la unidad de andlisis fueron:
haber sido usuarios de los establecimientos hoteleros seleccionados y tener disponibilidad para

responder el instrumento otorgado.

Para la ejecucion de la obtencion de datos se aplico6 como técnica la encuesta y como
instrumento al cuestionario, el cual consté de un formulario de interrogantes basados en las
dimensiones e indicadores de los constructos estudiados con el fin de conocer la percepcion de
los individuos a encuestar. Por ello, para la medicién de las variables se adaptaron dos
cuestionarios en escala tipo Likert; asimismo, el cuestionario fue elaborado en Google Forms

con los filtros respectivos, siendo aplicado en el sitio web TripAdvisor.

En cuanto a la experiencia del cliente, el instrumento fue adaptado de los autores Liu et al.
(2020) siendo un total de 18 items; cabe enfatizar, que este fue validado a través de la técnica
de ecuaciones estructurales la misma que al realizar el modelo correspondiente se ajusta
adecuadamente a los datos requeridos. Y para la segunda variable fidelizacion fue adaptado del
cuestionario de Tabaku y Kruja (2019) teniendo un total de 27 items, el cual fue validado
también por el modelo de ecuaciones estructurales, evaluando que presente un buen ajuste con

lo requerido. Se debe mencionar, que los instrumentos empleados en la indagacion, al haber
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sido ya validados en los articulos tomados, ya no se requirié una validacion por juicio de

expertos, en cuanto a su confiabilidad, esta fue determinada por el alfa de Cronbach.

El procedimiento de la indagacion inicié con el desarrollo del cuestionario en Google Forms
para luego ser aplicado a la muestra respectiva en el sitio web TripAdvisor. Luego de su
aplicacion, los datos fueron recogidos haciendo uso del programa Excel y el software estadistico
IBM SPSS vs. 26, mismos que sirvieron para la determinacion de la confiabilidad con el uso
del estadistico Alfa de Cronbach; de igual forma, estos programas sirvieron para el
procesamiento de los hallazgos descriptivos e inferenciales, a fin de brindar respuesta a los
objetivos planteados.

En el desarrollo de la investigacion se tuvieron en cuenta diversos principios de ética para
un estudio transparente y veridico, empleando el principio de veracidad, pues la informacion
proporcionada y utilizada en el cuerpo del estudio fue extraida de plataformas confiables, se
aplico el principio de respeto, ya que los autores empleados fueron correctamente citados de
acuerdo a la normativa Apa. También, se considerd el principio de confidencialidad, pues la
informacion que sera proporcionada por los clientes en las encuestas no sera divulgada en otros

medios, siendo util solo para fines investigativos.

Referente al procesamiento y analisis de datos la informacion obtenida de las encuestas fue
exportada al programa de Excel, donde se elaboraron las tablas y figuras para la interpretacion
de los resultados descriptivos; por otro lado, se hizo uso del software SPSS vs. 27 para el
procesamiento de los hallazgos descriptivos e inferenciales, donde se comprobd la validacion
de hipdtesis formuladas previamente; asimismo, para ello, primero se determind la
confiabilidad de estos; posteriormente, se realizé el andlisis de regresion lineal efectuando la

contrastacion de las hipétesis formuladas.

Resultados y discusion

En el presente apartado se expusieron los hallazgos obtenidos, evidenciando el alfa de
Cronbach (a), el cual determino la consistencia interna de los instrumentos, seguido de ello, se
manifestaron los hallazgos descriptivos, abarcando los datos demograficos y el nivel de
variables; posteriormente, se reveld el analisis inferencial donde se brinda respuesta a los

supuestos planteados, y finalmente se expone la discusion.
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Alfa de Cronbach

Tabla 1
Fiabilidad de cuestionarios

Instrumentos a N de elementos
Experiencia del cliente 0,946 18
Fidelizacion 0,879 27

Nota. Obtenido del programa IBM SPSS

En la tabla 1, se aprecia el grado de fiabilidad de la variable experiencia donde se obtuvo un
coeficiente del 0.946 exponiendo que el cuestionario empleado tiene una confiabilidad del
94.6% interpretdndose como muy alta. Asimismo, sobre la variable fidelizacidn result6 un valor

de 0.879 indicando una excelente confiabilidad de un 87.9% confiable.

Datos demograficos

Tabla 2

Edad, sexo, estado civil, nivel de estudio y frecuencia de visita de los encuestados

Datos demograficos

Edad N %
18 a 25 afos 68 17,8%
26 a 35 afios 129 33,7%
36 a 45 afos 146 38,2%
46 afios a mas 39 10,2%
Sexo N %
Masculino 179 46,9%
Femenino 203 53,1%
Estado civil N %
Casado 104 27,2%
Soltero 128 33,5%
Conviviente 132 34,6%
Divorciado 14 3,7%
Viudo 4 1,0%
Nivel de estudio N %

Primaria 1 0,3%
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Secundaria 90 23,6%

Universitario 256 67,0%

Postgrado 35 9,2%
Frecuencia de visita N %

1 a2 veces 274 71,7%

3 a4 veces 92 24,1%

5 a6 veces 15 3,9%

Mayor a 7 veces 1 0,3%

Total 382 100%

Nota. Obtenido del programa IBM SPSS

Referente a la tabla 2, se evidencia que el 38.22% de participantes posee entre 36 a 45 afios;
mientras que, concerniente al sexo, la mayoria de los consultados pertenecieron al género
femenino representado por el 53.41% entendiéndose que los clientes de los establecimientos
hoteleros en mayor proporcion son mujeres. En cuanto al estado civil de los clientes
encuestados, el mayor porcentaje son convivientes representado por 34.55%; mientras que, en
el nivel de instruccion el 67.03% de participantes manifestaron ser universitarios; y, por ultimo,

sobre la frecuencia de visita de los clientes el 71.73% indic6 haber ido entre 1 a 2 veces.

Analisis descriptivo

Se exponen los hallazgos descriptivos por medio de tablas presentando el nivel de las
dimensiones por cada variable evaluada y finalmente el rango de las mismas.
Tabla 3

Dimensiones de la experiencia del cliente

Sensorial Afectiva  Intelectual Conductual Ambiental Reconocimiento
n % n % n % n % n % n %
Bajo 128 335 167 43,7 126 33,0 114 298 123 322 178 46,6
Medio 168 44,0 118 30,9 171 448 162 424 150 39,3 161 42,1
Alto 86 225 97 254 85 223 106 27,7 109 285 43 11,3
Total 382 100,0 382 100,0 382 100,0 382 100,0 382 100,0 382 100,0
Nota. Obtenido del programa IBM SPSS

La tabla 3 presenta la percepcion de la experiencia del cliente, con relacion a la dimensién
sensorial (disefio, musica, aromas) el 44% lo califico en rango medio; no obstante, a la

experiencia afectiva (calidez y respeto) el 43.7% lo expuso en un nivel bajo. Caso contrario,
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con la experiencia intelectual (pensamientos, recuerdos), pues el 44.8% lo sefialé en nivel
medio; de manera similar, la dimensién conductual (comodidad, estadia, complacencia) fue
vista por el 42.4% en grado medio; en tanto, la dimensién ambiental (limpieza, seguridad,
infraestructura) fue expuesta en rango medio por el 39.3%; vy, finalmente, la experiencia de

reconocimiento (innovacion, importancia, identidad) el 46.6% lo catalogo como bajo.

Tabla 4
Experiencia del cliente
F %
Valido Bajo 118 30,9
Medio 161 42,1
Alto 103 27,0
Total 382 100,0

Nota. Obtenido del programa IBM. SPSS

En latabla 4, se expone la percepcién de los usuarios consultados sobre su experiencia donde
la mayoria lo cataloga en nivel medio con 42.1%, entendiendo que, los hoteles si producen
buenas experiencias en el aspecto sensorial, intelectual y conductual; sin embargo, presentan
debilidades en su factor emotivo, ambiental y reconocimiento generando asi que el cliente no
se sienta totalmente complacido con la experiencia recibida por parte de estos.

Tabla 5

Dimensiones de la fidelizacién

Calidad de  Satisfaccion del Valor percibido  Imagen de Confianza
servicio cliente marca
n % n % n % n % n %

Bajo 136 35,6 187 49,0 152 39,8 119 31,2 133 34,8
Medio 132 346 120 31,4 140 366 178 466 166 435
Alto 114 29,8 75 196 90 23,6 85 22,3 83 21,7
Total 382 100,0 382 100,0 382 100,0 382 100,0 382 100,0
Nota. Obtenido del programa IBM. SPSS

La tabla 5 expone la percepcién de la fidelizacion, con relacion a la dimension calidad de
servicio (instalaciones, personal) fue calificado en un nivel bajo con 35.6%; de igual forma, la
satisfaccion fue vista en una categoria baja con 49%, lo mismo sucedié con el valor percibido

(precio, comodidad) donde el 39.6% lo manifesto en un nivel bajo; no obstante, la imagen de
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marca fue catalogada en un grado medio con 46.6%; vy, por ultimo, la confianza fue vista en un
nivel medio por el 43.5%.

Tabla 6
Fidelizacion
F %
Valido Bajo 116 30,4
Medio 152 39,8
Alto 114 29,8
Total 382 100,0

Nota. Obtenido del programa IBM. SPSS

Por ultimo, en la tabla 6 se expone el nivel de la variable fidelizacion evidenciandose que
segun el 39.79% lo consideraron en grado medio, permitiendo deducir que, los usuarios se
sienten gradualmente fidelizados con los hoteles, pues si poseen una buena imagen de ellos en
su mente y tienen confianza en el servicio; sin embargo, no consideran que estos ofrecen un

servicio de calidad lo cual produce gque no se sientan totalmente complacidos.

Andlisis inferencial

En este apartado se presentan los hallazgos inferenciales en funcion a cada uno de los
objetivos formulados, siendo comprobados a través de la regresion lineal, lo cual permitio

conocer el nivel de incidencia de la variable independiente sobre la dependiente.

Objetivo general
Determinar la influencia de la experiencia en la fidelizacion del cliente en hoteles de 4
estrellas en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2023.
Tabla 7
Regresion lineal Experiencia y fidelizacion

R? R? ajustado Beta Sig.
0,174 0,172 0,417 0,000
Nota. Obtenido del programa IBM. SPSS

En la tabla 7, se evidencia una significancia de 0.000 el cual resulta inferior al p valor de
0.05 permitiendo asumir que la experiencia influye en la fidelizacion del cliente; asimismo, se

aprecia un R2 ajustado de 0.172, lo que se traduce en que el 17.2% de la varianza de la
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fidelizacién es influenciada por la experiencia; ademas, el coeficiente Beta resulté un 0.417
permitiendo inferir que la influencia es positiva.
Objetivo especifico 1

Establecer la influencia de la experiencia sensorial en la fidelizacion del cliente en hoteles
de 4 estrellas en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2023.
Tabla 8

Regresion lineal Sensorial y Fidelizacion

R? R? ajustado Beta Sig.
0,041 0,038 0,202 0,000
Nota. Obtenido del programa IBM. SPSS

En la tabla 8, se revela la existencia de una influencia entre la experiencia sensorial y
fidelizacién del cliente en los hoteles; debido, a que el valor significativo es inferior a 0.05 (p=
0.000); asimismo, se expone un R2 ajustado de 0.038 deduciendo que el 0.38% de la varianza
de fidelizacion esta influenciado por la experiencia sensorial; de igual manera, el valor Beta

result6 0.202 indicando una influencia positiva.

Objetivo especifico 2

Establecer la influencia de la experiencia afectiva en la fidelizacion del cliente en hoteles de
4 estrellas en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2023.
Tabla 9

Regresion lineal Afectiva y fidelizacion

R? R? ajustado Beta Sig.
0,062 0,060 0,249 0,000
Nota. Obtenido del programa IBM. SPSS

En la tabla 9, se visualiza un valor significativo de 0.000 siendo inferior al p de 0.05 lo que
expone una influencia entre la experiencia afectiva y fidelizacion en los hoteles; de igual forma,
se expone un R2 ajustado de 0.060 indicando que el 0.60% de la varianza fidelizacion es
influenciado por la experiencia afectiva; asimismo, el coeficiente Beta 0.249 permite inferir una

influencia positiva entre ambos constructos.

Objetivo especifico 3
Establecer la influencia de la experiencia intelectual en la fidelizacion del cliente en hoteles

de 4 estrellas en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2023.
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Tabla 10
Regresion lineal Intelectual y fidelizacion

R? R? ajustado Beta Sig.
0,176 0,174 0,420 0,000
Nota. Obtenido del programa IBM. SPSS

En la tabla 10, se expone un grado significativo de 0.000 sefialando una influencia de la
experiencia intelectual en la fidelizacion; ademas, que el 17.4% de la varianza de fidelizacion
es influenciada por la experiencia intelectual; también, el valor beta fue 0.420 indicando que la

influencia entre los constructos es positiva.

Obijetivo especifico 4

Establecer la influencia de la experiencia conductual en la fidelizacion del cliente en hoteles
de 4 estrellas en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2023.
Tabla 11

Regresion lineal Conductual y fidelizacion

R? R? ajustado Beta Sig.
0,159 0,157 0,399 0,000
Nota. Obtenido del programa IBM. SPSS

En la tabla 11, se demuestra la existencia de una influencia entre la experiencia conductual
y fidelizacion de los clientes de hoteles; dado que, se obtuvo un valor significativo al nivel de
0.05 (p=0.000); asimismo, se visualiza un R2 ajustado de 0.157 indicando que el 15.7% de la
varianza de fidelizacion es influenciado por la experiencia conductual; igualmente, su

coeficiente Beta fue 0.399 demostrando la influencia positiva entre los constructos.

Objetivo especifico 5
Establecer la influencia de la experiencia ambiental en la fidelizacidn del cliente en hoteles
de 4 estrellas en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2023.
Tabla 12
Regresion lineal Ambiental y fidelizacion

R? R? ajustado Beta Sig.
0,108 0,106 0,329 0,000
Nota. Obtenido del programa IBM. SPSS
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Segun lo expuesto en la tabla 12, se observa una significancia de 0.00 siendo inferior al 0.05
lo que expone que la experiencia ambiental incide en la fidelizacion del cliente en hoteles;
asimismo, se visualiza que el 10.6% de la varianza de la fidelizacion es influenciada por la
experiencia ambiental; ademas, el Beta result6 ser 0.329 indicando la influencia positiva entre

ambos.

Objetivo especifico 6

Establecer la influencia de la experiencia de reconocimiento en la fidelizacion del cliente en
hoteles de 4 estrellas en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2023.
Tabla 13

Regresion lineal de reconocimiento y fidelizacion

R? R? ajustado Beta Sig.
0,164 0,162 0,405 0,000
Nota. Obtenido del programa IBM. SPSS

En la tabla 13, se expone un valor significativo de p=0.000 siendo inferior a 0.05
demostrando la influencia de la experiencia de reconocimiento en la fidelizacion del cliente;
ademas, se visualiza que el 16.2% de la varianza de la fidelizacién es influenciada por la
experiencia de reconocimiento; por otro lado, el Beta resulté ser 0.405 indicando que la

influencia entre los constructos es positiva.

Discusion

En la presente seccidn se efectla la respectiva contrastacion de hallazgos, realizando una
comparacion con los trabajos previos y teorias empleadas en el desarrollo investigativo
especificamente con el fin de determinar la influencia que existe entre los constructos
evaluados. Cabe enfatizar, que al ser una investigativa correlacional-causal o también
denominada explicativa donde se determind la influencia entre las variables evaluadas solo fue
necesario aplicar una regresion lineal, mas no determinar una correlacion, pues al encontrarse

resultados favorables; por defecto, se entiende que ambas se correlacionan.

De acuerdo al objetivo general, el cual fue evaluar la influencia de la experiencia en la
fidelizacién del cliente en hoteles de 4 estrellas, se encontr6 que el 17.2% de la varianza de la
fidelizacion es influenciada por la experiencia. En cuanto a los hallazgos descriptivos se obtuvo
a las variables en grado medio con 42.15% y 39.79%; mientras que sus componentes: sensorial
(44%), intelectual (44.8%), conductual (42.4%), ambiental (39.3%) estuvieron en rango medio

y la experiencia de reconocimiento (46.6%) y afectiva (43.7%) se encontraron en nivel bajo.
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En cuanto a los componentes de la fidelizacion, se encontré a la calidad de servicio (35.6%),
satisfaccion (49%), valor percibido (39.6%) en un rango bajo; mientras que, la imagen (46.6%)

y la confianza (43.5%) estuvieron en nivel medio.

Estos hallazgos coinciden principalmente con el estudio de Lo (2019) quien comprob6 una
influencia entre la experiencia y lealtad, siendo explicada en un 47%. Por otro lado, discrepa
Guan et al. (2021) quien evidencié como hallazgo principal la ausencia de un vinculo entre las
variables investigadas; dado que, se obtuvo un coeficiente negativo. Por otra parte, coincide
con Lee y Park (2019) quienes determinaron un efecto positivo (p<0.001) entre las variables
mencionadas encontrando influencia positiva. Igualmente, coincide con lo encontrado por Liu
et al. (2020) quienes hallaron gue la variable experiencia genera efectos e influencia positiva
en la lealtad. De igual manera, coincide con Kim y Kim (2022) quienes establecieron que la
complacencia es influenciada en un 10% por la experiencia, comprobando un efecto positivo.
Con ello, coincide Nuiser (2021) quien menciona un indice entre la experiencia y fidelizacion
del r=0.595. Presenta coincidencia con Galhardo y Cairrao (2020) quien en sus hallazgos
encontré que el 91% de usuarios indicaron tener una experiencia positiva y el 8.9% una mala
vivencia con el servicio ofrecido en los hoteles. Siendo reforzado por Liu et al. (2020) quien
conceptualiza a la experiencia del cliente como el consumo e interaccion de un individuo con
productos o servicios los cuales involucran la experiencia representativa de afecto y consumo.
Por otro lado, la fidelizacion es considerada, segtin Tabaku y Kruja (2019) como el compromiso
vinculado a la intencion de comprar un producto o servicio preferido de forma periédica

compuesta por factores conductuales y actitudinales.

Concerniente al primer objetivo especifico basado en encontrar la influencia de la
experiencia sensorial en la fidelizacion del cliente en hoteles de 4 estrellas, se identifico como
hallazgo principal una influencia del 0.38%; ademas, se hall6 al primer constructo en un grado
medio con 43.98%. Dichos hallazgos coinciden con Guan et al. (2021) quien encontr6 que la
dimensidn sensorial explica el 58.1% de la variacion en la fidelizacion con la marca. También,
coincidio con Nuiser (2021) quien sefialé al valor de marca como un aspecto relevante en la
fidelizacién del usuario, siendo explicado por un 51.2% por lo cual genera efectos positivos en
ello. Esto se fortalece con lo mencionado por Amenuvor et al. (2019) quien la define como las
percepciones estéticas sobre la realizacion de los procesos o actividades comerciales de la
empresa, abarcando la atmosfera, ambiente, servicio y productos, destacando la actuacion de

los cinco sentidos.
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En base al segundo objetivo especifico, el cual buscéd establecer la influencia de la
experiencia afectiva en la fidelizacion del cliente en hoteles de 4 estrellas, siendo manifestado
en una influencia del 0.60%; ademas, se obtuvo a la dimensién en un rango bajo con 43.72%.
De tal forma, coincidié con Guan et al. (2021) pues encontr6 que la experiencia afectiva explico
el 58.1% de la variacién en la fidelizacion con la marca. Sin embargo, fue discrepado por los
autores Lee y Park (2019) quienes evidenciaron que el aspecto sensorial y afectivo no guardan
relacién. También, coincidié con Li y Hu (2021) quien encontro un indice entre la dimension
afectiva en la lealtad de r=0.816 explicando la influencia, concluyendo que la imageny atributos
de marca son relevantes en la experiencia del cliente para generar lealtad. Igualmente, es
reforzado con lo manifestado por Gahler et al. (2023) afirmando que incluye emociones, estados
de animo y sentimientos experimentados por el usuario o cliente durante el proceso de

interaccidn con una empresa, ya sea, a través de su personal.

Conforme al tercer objetivo especifico, el cual trata sobre encontrar la influencia de la
experiencia intelectual en la fidelizacién del cliente en hoteles de 4 estrellas, se obtuvo una
influencia explicada en 17.4%; asimismo, se evidencio el rango de la dimension, el cual fue
alto con 44.76%. Hallazgo que coincide con Lee y Park (2019) quien obtuvo un efecto positivo
(p<0.001) entre las variables estudiadas; ademas, evidenci6 que la dimensién cognitiva influye
positivamente en la fidelizacién. Igualmente, coincide con Lo (2019) quien obtuvo un efecto
del 47% de la experiencia en la lealtad del cliente con la marca. Sobre esta dimensién, Gahler
et al. (2023) la define como la estimulacién intelectual y aprendizaje del usuario o cliente
durante la interaccion o en el contacto directo e indirecto con el servicio ofertado, siendo

orientado por la curiosidad.

Referente al cuarto objetivo especifico, el cual pretendié encontrar la influencia de la
experiencia conductual en la fidelizacion del cliente en hoteles de 4 estrellas, se identificé una
influencia explicada en 15.7%; igualmente, se encontrd a la dimension en un rango medio de
42.41%. Coincidiendo con Guan et al. (2021) pues hallé gue la experiencia funcional explic
el 58.1% de la variacion en la fidelizacion con la marca. También, coincidié con Lee y Park
(2019) quienes encontraron que la dimension conductual influye positivamente en la
fidelizacién. Igualmente, coincide con Kim y Kim (2022) pues encontraron un efecto positivo
del servicio con la complacencia y su coeficiente explicé que la complacencia es influenciada
en un 10% por la experiencia. Asimismo, presentd coincidencia con Gallhardo y Cairrao (2020)
pues hall6 que el 91% de usuarios tuvieron una experiencia positiva y el 8.9% una mala vivencia

con el servicio ofrecido. Este componente, segin Gahlet et al. (2023) es la realizacion de
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acciones para la modificacion del comportamiento y conducta de los clientes por medio de la

atraccion y retencion en el proceso del ofrecimiento del servicio.

Respecto al quinto objetivo especifico, el cual busco evaluar la influencia de la experiencia
ambiental en la fidelizacion del cliente en hoteles de 4 estrellas, se obtuvo una influencia
explicada en un 10.6%; por otro lado, el grado de dicha dimensién fue medio con 39.27%.
Hallazgo que coincide con Kim y Kim (2022) quien evidencié un efecto positivo del entorno
fisico con la variable complacencia que al mismo tiempo es influenciada en un 10% por la
experiencia. lgualmente, coincidié con Galhardo y Cairrao (2020) pues establecieron que el
91% de usuarios indicaron tener una experiencia positiva; respecto, a la habitacion el 87.7%
menciono estar satisfecho con ello, el 92.1% indic6 en buen estado las instalaciones; por otro
lado, el factor estético segun el 96.4% lo indica como bonito. Todo ello, reforzado por Hsin y
Gao (2019) quienes manifiestan que esta dimension alude a todos los elementos internos y
externos que puedan influir en la experiencia del cliente, entre ellos la calidad del servicio o

producto ofrecido; ademas, del disefio y entorno fisico del lugar.

Por ultimo, en base al sexto objetivo especifico el cual pretendié establecer la influencia de
la experiencia de reconocimiento en la fidelizacion del cliente en hoteles de 4 estrellas, se
obtuvo una influencia explicada en un 16.2%; asimismo, el rango de esta dimension fue en
categoria baja con 46.60%. Coincidiendo con Guan et al. (2021) quien obtuvo un coeficiente
positivo entre los constructos confianza y marca; mientras que, la experiencia social explicé el
58.1% de la variacion en la fidelizacion. Igualmente, coincidio con Liu y Hu (2021) quienes
hallaron un indice de la experiencia e imagen de 0.868 y la experiencia con atributos de 0.735
concluyendo que estos son relevantes en la experiencia del cliente para generar lealtad.
Referente a esta dimension, De Keyser et al. (2020) manifiesta que es la consecuencia de tres
etapas, siendo la primera la fase previa al consumo de algun servicio, luego de ello la fase de la

compra y por Gltimo la fase posterior a la compra donde nace la vivencia del reconocimiento.

Conclusiones

En cuanto al objetivo general, el estudio concluye la presencia de una influencia de la
experiencia en la fidelizacion del cliente en hoteles de 4 estrellas, siendo explicada en un 17.2%;
infiriendo que, ante la generacion de sentimientos positivos tanto sensoriales como emotivos,
una correcta estimulacion de su creatividad y conducta y el poseer un ambiente agradable

brindandole la respectiva importancia al cliente, influira en una mejor fidelizacion de estos.
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Se revela una influencia positiva de la experiencia sensorial en la fidelizacion del cliente en
hoteles de 4 estrellas (0.38%), permitiendo concluir que el adecuado disefio de los
establecimientos y la presencia de sensaciones agradables y relajantes, influye en mantener al
cliente fidelizado con el servicio. Asi también, se evidencia una influencia positiva de la
experiencia afectiva en la fidelizacion del cliente en hoteles de 4 estrellas (0.60%), posibilitando
concluir que el mantener cémodo, consentido y respetado al cliente influira en mantenerlo

fidelizado con el servicio.

Se demuestra una influencia positiva de la experiencia intelectual en la fidelizacion del
cliente en hoteles de 4 estrellas (17.4%); por lo cual, se concluye que el generar pensamientos
positivos, estimular la creatividad y producir buenos recuerdos en los usuarios influira en su
fidelizacién con el establecimiento. Igualmente, se refleja una influencia positiva de la
experiencia conductual en la fidelizacion del cliente en hoteles de 4 estrellas (15.7%), llegando
a concluir que el hacer sentir comodo, motivado y complacido al usuario, influird en su

fidelizacion con el establecimiento.

Se revela una influencia positiva de la experiencia ambiental en la fidelizacion del cliente en
hoteles de 4 estrellas (10.6%), permitiendo concluir que un adecuado ambiente interno,
seguridad e infraestructura del establecimiento hotelero, influird en hacer sentir al cliente
fidelizado. De igual manera, se evidencia una influencia positiva de la experiencia de
reconocimiento en la fidelizacion del cliente en hoteles de 4 estrellas (16.2%), posibilitando
concluir que la innovaciéon del establecimiento, la importancia otorgada al cliente e

identificacion de ello, influird en su fidelizacion.

Asi también, se demuestra que la variable experiencia del cliente presenta un nivel medio
(42.1%), permitiendo concluir que los establecimientos hoteleros si desarrollan una buena
experiencia en el aspecto intelectual y conductual; no obstante, poseen deficiencias en la
generacion de emociones y en su entorno ambiental. Por ultimo, se refleja que la variable
fidelizacién posee un nivel medio (39.8%), posibilitando concluir que los clientes no se sienten
totalmente fidelizados con el servicio ofertado, pues a pesar de tener confianza en el servicio,

consideran que la calidad no es la esperada.
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Recomendaciones

Se recomienda a los hoteles de 4 estrellas de Chiclayo optimizar su estrategia de experiencia
del cliente enfocandose cada dimension estudiada; de tal manera, que se preocupen en capacitar
a su personal para generar emociones positivas e interesarse por adoptar mejores disefios y

colores en su ambiente interno a fin de fidelizar al cliente.

Se sugiere a los hoteles de 4 estrellas de Chiclayo modificar los colores de sus disefios de
manera que resulten atractivos y llamativos, innovar con la musica escuchada en el
establecimiento y efectuar una adecuada limpieza con olores agradables tres veces al dia a fin

de mantener el ambiente limpio.

Se propone a los hoteles de 4 estrellas de Chiclayo realizar capacitaciones constantes al
personal donde se le brinden tacticas para hacer sentir comodo al cliente, priorizando siempre

su requerimiento, produciéndole una experiencia hogarefia y haciéndolo sentir respetado.

Se plantea a los hoteles de 4 estrellas de Chiclayo modificar las decoraciones del ambiente
que involucre una mayor estimulacion de creatividad para el cliente, incluyendo colores vivos

y llamativos, de modo que contribuya a un recuerdo memorable.

Se sugiere a los hoteles de 4 estrellas de Chiclayo capacitar y reclutar a personal
considerando que posean habilidades de escucha y amabilidad a fin de hacer sentir comodo al
cliente; asimismo, efectuar talleres donde se recompense al cliente por participar dentro de ellos

con el fin de modificar su patron de conducta.

Se propone a los hoteles de 4 estrellas de Chiclayo modificar los horarios de limpieza,
aumentando la cantidad de veces; asimismo, reclutar mayor personal para el area de seguridad,

garantizando al cliente mejor confianza en el servicio proporcionado,

Se plantea a los hoteles de 4 estrellas de Chiclayo innovar en sus instalaciones; ya sea, en
equipos tecnoldgicos o en la modalidad de ofrecer el servicio; ademas, de fortalecer el
marketing donde se brinde un programa de ofertas y compensaciones a los clientes antiguos

brindandoles importancia en la adquisicion del servicio.
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¢Como la experiencia
sensorial influye en la
fidelizacion del cliente en
hoteles de 4 estrellas en la
ciudad de Chiclayo, en el
afio 2023?

¢Cémo la experiencia
afectiva influye en la
fidelizacién del cliente en
hoteles de 4 estrellas en la
ciudad de Chiclayo, en el
afio 2023?

¢Como la experiencia
intelectual influye en la
fidelizacion del cliente en
hoteles de 4 estrellas en la
ciudad de Chiclayo, en el
afio 2023?

Establecer la influencia de
la experiencia sensorial en
la fidelizacion del cliente
en hoteles de 4 estrellas en
la ciudad de Chiclayo, en
el afio 2023.

Establecer la influencia de
la experiencia afectiva en
la fidelizacién del cliente
en hoteles de 4 estrellas en
la ciudad de Chiclayo, en
el afio 2023.

Establecer la influencia de
la experiencia intelectual
en la fidelizacion del
cliente en hoteles de 4
estrellas en la ciudad de
Chiclayo, en el afio 2023.

Ho: No existe influencia
significativa de la
experiencia en la
fidelizacién del cliente en
hoteles de 4 estrellas en la
ciudad de Chiclayo, en el
afio 2023.

Hipétesis especificas

Hel: Existe influencia
significativa de la
experiencia sensorial en la
fidelizacion del cliente en
hoteles de 4 estrellas en la
ciudad de Chiclayo, en el
afio 2023.

He2: Existe influencia
significativa de la
experiencia afectiva en la
fidelizacion del cliente en

Problema de Objetivo principal Hipotesis Variables

investigacion
¢(Como la experiencia | Determinar la influencia | H1: Existe influencia
influye en la fidelizacién | de la experiencia en la | significativa de la
del cliente en hoteles de 4 | fidelizacién del cliente en | experiencia en la Variable Experiencia del cliente
estrellas en la ciudad de | hoteles de 4 estrellas en la | fidelizacién del cliente en
Chiclayo, en el afio 2023? | ciudad de Chiclayo, en el | hoteles de 4 estrellas en la

afio 2023. ciudad de Chiclayo, en el

Problemas especificos Obijetivos Especificos afio 2023. Dimensiones Indicadores

Experiencia sensorial

Disefio del hotel
Sensacion agradable
Relajacién

Experiencia afectiva

Emociones
Bienestar
Respeto

Experiencia intelectual o
cognitiva

Pensamientos
Curiosidad
Recuerdos

Experiencia conductual

Comodidad
Motivacion
Complacencia

Experiencia ambiental

Ambiente interno
Seguridad
Infraestructura

Experiencia de
reconocimiento

Cosas nuevas
Sensacion de importancia
Identidad propia

Variable Fidelizacion

Dimensiones

Indicadores
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¢Cémo la experiencia
conductual influye en la
fidelizacion del cliente en
hoteles de 4 estrellas de
Chiclayo, 2023?

¢Como la experiencia
ambiental influye en la
fidelizacion del cliente en
hoteles de 4 estrellas de
Chiclayo, 2023?

¢Cémo la experiencia de
reconocimiento influye en
la fidelizacion del cliente
en hoteles de 4 estrellas de
Chiclayo, 2023?

Establecer la influencia de
la experiencia conductual
en la fidelizacion del
cliente en hoteles del
cliente de 4 estrellas de
Chiclayo, 2023.

Establecer la influencia de
la experiencia ambiental
en la fidelizacion del
cliente en hoteles de 4
estrellas de Chiclayo,
2023.

Establecer la influencia de
la experiencia de
reconocimiento en la
fidelizacion del cliente en
hoteles de 4 estrellas de
Chiclayo, 2023

hoteles de 4 estrellas en la
ciudad de Chiclayo, en el
afio 2023.

He3: Existe influencia
significativa de la
experiencia intelectual en
la fidelizacion del cliente
en hoteles de 4 estrellas en
la ciudad de Chiclayo, en
el afio 2023.

He4: Existe influencia
significativa de la
experiencia conductual en
la fidelizacion del cliente
en hoteles de 4 estrellas en
la ciudad de Chiclayo, en
el afio 2023.

Heb5: Existe influencia
significativa de la
experiencia ambiental en
la fidelizacion del cliente
en hoteles de 4 estrellas en
la ciudad de Chiclayo, en
el afio 2023.

He6: Existe influencia
significativa de la
experiencia de

reconocimiento en la
fidelizacién del cliente en
hoteles de 4 estrellas en la
ciudad de Chiclayo, en el
afio 2023.

Calidad de servicio

Aspecto tangible

Personal

Servicio de calidad

Disposicion y atencion personalizada

Satisfaccion

Servicio ofertado
Decisién de compra
Expectativas

Valor percibido

Comparacién de alternativas
Precio

Comodidad

Impresion externa

Imagen Percepcidn del usuario
Accesibilidad
Impresion del hotel

Confianza Solucioén de quejas

Seguridad
Respuesta
Interés Honestidad
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Metodologia
Enfoque: Cuantitativo Poblacién: 74674 clientes de los hoteles de 4 estrellas | Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Nivel: Correlacional-causal de Chiclayo Técnica: Encuesta
Tipo: Aplicada Muestra: 382 clientes de los hoteles de 4 estrellas de | Instrumento: Cuestionario de Liu et al. (2020) y Tabaku
Disefio: No experimental Chiclayo y Kruja (2019).

Muestreo: Probabilistico

Procedimiento y procesamiento de datos

Anélisis de datos:
IBM SPSS Vs. 28 — Excel

Nota. Elaboracién propia



Anexo 2. Operacionalizacion de variables
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Variable Definicion de la variable

Dimensién

Indicadores Tipo de variable

Técnicas e instrumentos

Consumo e interaccion de un
individuo con productos o
servicios los cuales
involucran la experiencia
representativa de afecto y
consumo involucrando
sensaciones de  placer,
disfrute estético y respuestas
emocionales (Liu et al.,
2020).

Experiencia del
cliente

Es el compromiso vinculado
a la intencion de comprar un
producto o servicio preferido
de forma periddica
compuesta  por  factores
conductuales y actitudinales
(Tabaku y Kruja, 2019).

Fidelizacion

Experiencia sensorial

Experiencia afectiva

Experiencia intelectual o

cognitivo

Experiencia conductual

Experiencia ambiental

Experiencia
reconocimiento

Calidad de servicio

Satisfaccion

Valor percibido

Imagen

de

Disefio del hotel
Sensacion agradable
Relajacion

Emociones

Bienestar

Respeto

Pensamientos
Curiosidad

Recuerdos

Comodidad
Motivacion
Complacencia
Ambiente interno
Seguridad
Infraestructura

Cosas nuevas
Sensacion de importancia
Identidad propia
Aspecto tangible
Personal

Servicio de calidad
Disposicién y atencion
personalizada
Servicio ofertado
Decisién de compra
Expectativas
Comparacion de alternativas
Precio

Comodidad

Impresion externa
Percepcion del usuario
Accesibilidad

Cuantitativa

Cuantitativa

Encuesta/Cuestionario

Encuesta/Cuestionario




Confianza

Impresion del hotel
Solucién de quejas
Seguridad
Respuesta

Interés

Honestidad
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Nota. Elaboracidn propia
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Anexo 3. Instrumento

CUESTIONARIO

Estimado colaborador, la presente investigacion “Experiencia del cliente y su influencia
en la fidelizacién en hoteles de 4 estrellas de Chiclayo, 2023” requiere conocer la
percepcion que tiene sobre su experiencia y fidelizacion; por lo cual, se le solicita
responder con mayor sinceridad posible las siguientes preguntas; cabe enfatizar, que la

informacion brindada serd netamente para fines investigativos.

Cabe enfatizar, que la encuesta esta dirigida para los clientes de 4 estrellas de hoteles en

la ciudad de Chiclayo que residan fuera de la region Lambayeque.
¢Actualmente usted reside en la region Lambayeque?
A) Si (direccionarlo al final de la encuesta) B) No (continuar con la encuesta)
DATOS GENERALES
Responda segun corresponda, marcando con una (X) o escribiendo la respuesta.
Edad: 18 a 25 afos () 26a35afnos () 36adbafios() 46 afiosamas ()
Sexo: Masculino ( ) Femenino ( )
Estado Civil:  Casado ( ) Soltero ( ) Conviviente ( ) Divorciado ( ) Viudo ( )
Nivel de Estudios:  Primaria( )  Secundaria( ) Técnico ( )

Universitario ( ) Postgrado ( )
Frecuencia de visita al hotel:
la2veces( ) 3adwveces () 5abveces( ) Mayora7veces( )
¢Hace cuanto tiempo visité Chiclayo?
Hace més de 3 afios ( )NO Menos de 3 afios ()SI
¢Durante su estadia se hospedd en un hotel de 4 estrellas?

Si() No()
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A continuacion, se exponen una serie de afirmaciones vinculadas con la experiencia y

fidelizacion del cliente, por favor seleccione la alternativa que mas se adecue a lo que

percibe cotidianamente.

Instrucciones: Marque con un (X) su respuesta segun la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Totalmente en En Indeciso De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
N.° ftems | 1|2 [3] 4 ]5
EXPERIENCIA DEL CLIENTE
Experiencia sensorial
1 El color del disefio del hotel me resulta relajante
5 La masica que se escuchaba en el hotel era agradable
3 El aroma interno del hotel me resulta relajante
Experiencia afectiva
4 Quedarme en el hotel me hace sentir en un ambiente célido
5 El hotel me genera una experiencia hogarefia
6 Me siento respetado cuando me hospedo en este hotel
Experiencia intelectual
7 Permanecer en el hotel me genera pensamientos positivos
8 La decoracidn del hotel me impulsa a ser mas creativo
9 Tengo maravillosos recuerdos del hotel
Experiencia conductual
10 Me siento comodo durante mi estadia en el hotel
1 Durante mi estadia en el hotel participo en actividades fisicas
12 Me siento consentido durante mi estadia hotelera
Experiencia ambiental
13 El ambiente del hotel siempre permanece limpio
14 Me siento protegido y seguro cuando me hospedo en el hotel
15 El hotel tiene un disefio elegante
Experiencia de reconocimiento
16 En el establecimiento hotelero encontré cosas innovadoras
17 Me senti importante cuando me hospedaba en el hotel
18 Durante mi estadia me senti identificado con el hotel

FIDELIZACION

Calidad de servicio

El ambiente externo del hotel es visualmente atractivo

19.

20 Las instalaciones del hotel son modernas

21 El personal del hotel brinda un servicio oportuno y de calidad
29 El hotel siempre ofrece un servicio de calidad

23.

El personal del hotel brinda un servicio adecuado
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Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar a los clientes

24.

25 El personal del hotel es amable

26 Los empleados del hotel me generan confianza

97 El personal del hotel ofrece servicios personalizados

Satisfaccion del cliente

Me siento muy satisfecho con los servicios ofrecidos por el hotel

28.

29 Me siento satisfecho con mi decision de alojarme en este hotel
30 El servicio brindado por el hotel cumple mis expectativas

31 En comparacion con otros hoteles en los que me he alojado,

estoy muy satisfecho con este hotel

Valor percibido

El servicio brindado por este hotel es mejor en comparacion con

32. otros lugares
33 El precio es justo y acorde al servicio recibido en este hotel
El servicio de este hotel tiene una buena relacion calidad —
34, .
precio
35 Alojarme en este hotel me hace sentir muy bien
36 El frecuentar este hotel causa una buena impresién en otras
" | personas
Imagen
37 Tengo una buena imagen del hotel en mi mente
38 Siento que este hotel tiene una imagen Unica
39 Considero que el hotel esta convenientemente ubicado
40 Tengo una buena impresion de este hotel
Confianza
41 Puedo confiar en el hotel para resolver mis quejas durante la
" | estadia
42 Me siento muy seguro en este establecimiento hotelero
43 Los empleados brindan respuestas rapidas y correctas
m Este hotel se interesa en sus clientes durante su estancia
45 Este hotel es honesto con sus clientes

Nota. Adaptado de Liu et al. (2020) - Tabaku y Kruja (2019)



