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RESUMEN

La presente investigacion de enfoque cuantitativo con nivel descriptiva-correlacional tiene
una utilidad préactica al identificar los distintos médulos de experiencias que contribuyen a
aumentar la satisfaccion de los clientes, se tendra informacion valiosa para fidelizarlos
logrando de este modo mayores beneficios donde consistio en determinar la relacion entre
el marketing experiencial y customer relationship management. De las diferentes teorias
sobre el marketing experiencial, se considerd a Schmitt (2006) con la Teoria Customer
Experience Management, por su aplicabilidad a la naturaleza flexible y dinamica de los
servicios de Taxi Perl Ejecutivo E.ILR.L. Asi mismo sobre customer relationship
management (CRM), se considera a Kotler (2012) con su Teoria de administracion de
relaciones con los clientes, lo cual nos demuestra un alto indice de customer relationship
management generando una entrega de valor agregado y satisfaccion para con los clientes
de Taxi PerG Ejecutivo E.I.R.L. es por ello que se elabord una encuesta y cuestionario a un
grupo representativo de 122 clientes, a quienes se denomina clientes preferentes,
provenientes de la empresa Taxi Per( Ejecutivo E.1.R.L donde un 45,1% respondieron estar
totalmente de acuerdo que la empresa gestiona el marketing experiencial con conformidad
atendiendo las necesidades de los clientes. Asimismo, al haber encontrado una asociacion
entre los mddulos estratégicos experienciales (MEE) y el CRM. Se obtuvo el resultado del
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual a 0,937 puntos por lo que se
determina conforme a los niveles de correlacion de la tabla 8, que existe una correlacion
positiva muy alta o muy fuerte, asi mismo, es decir, existe correlacion significativa entre

marketing experiencial y customer relationship management (CRM) de Taxi Peru Ejecutivo
E.L.R.L., Callao, 2019.

Palabras clave: Marketing experiencial, Customer Relationship Management, Clientes,

Servicios.



ABSTRACT

The present research of quantitative approach with descriptive-correlational level has a
practical utility in identifying the different modules of experiences that contribute to increase
customer satisfaction, valuable information will be available to retain them, thus achieving
greater benefits where it was to determine the relationship between experiential marketing
and customer relationship management. Of the different theories on experiential marketing,
Schmitt (2006) was considered with the Customer Experience Management Theory, due to
its applicability to the flexible and dynamic nature of Taxi Peru Executive E.l.R.L. Likewise,
regarding customer relationship management (CRM), Kotler (2012) is considered with its
Customer Relationship Management Theory, which demonstrates a high rate of customer
relationship management generating value-added delivery and satisfaction with Taxi Peru
Executive EIRL customers That is why a survey and questionnaire was prepared for a
representative group of 122 clients, who are called preferred customers, from the Taxi Per(
Executive EIRL company where 45.1% responded to agree that the company manages the
marketing Experiential with compliance attending to customer needs. Also, having found an
association between the experiential strategic modules (MEE) and the CRM. The result of
Spearman's Rho correlation coefficient was obtained, equal to 0.937 points, so it is
determined according to the correlation levels in Table 8, that there is a very high or very
strong positive correlation, likewise, that is, There is a significant correlation between
experiential marketing and customer relationship management (CRM) of Taxi Peru
Executive EIRL, Callao, 2019.

Keywords: Experiential Marketing, Customer Relationship Management, Customers,

Services.
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|. INTRODUCCION
En un entorno cada vez mas competitivo y dinamico las complicaciones que afrontan muchas
empresas, son el como captar y fidelizar a sus clientes e implementar el marketing en sus
organizaciones, uno de los aspectos claves para competir exitosamente es la capacidad de
las empresas para adaptarse a las nuevas tendencias de los mercados con la rapidez adecuada;
siendo un recurso de importancia los conocimientos y experiencias adquiridos por los
colaboradores, de los cuales se ha obtenido importantes relaciones con clientes , técnicas,
hallazgos, representacion en el mercado y predominio con la entidad, favorecera a la
creacion de un marketing eficiente alcanzando los objetivos propuestos para las empresas,
logrando ventajas competitiva en el mercado dado.

A nivel internacional se puede ver como Coca Cola Company, una empresa con mas de
128 afios de su fundacion ha desarrollado con gran éxito una estrategia de marketing basada
en la relacién con sus consumidores creando spots y camparfias publicitarias que brinden al
consumidor una experiencia Unica donde el producto esta fuertemente ligado a la marcay la
marca conlleva a su propia filosofia, valores y principios, que esta fuertemente arraigada en
la conciencia del consumidor. A nivel nacional, la empresa Belcorp se ha desarrollado como
una empresa de venta de cosméticos multinivel, que a través de la experiencia del trato
directo con sus clientas ha generado un importante recurso de informacion, la cual ha sido
usada para la generacion de nuevas plataformas digitales para la promocién de sus productos,
manteniéndose vigente en el mercado por mas de media década, con una solida
representacion en el mercado. A nivel local, se observa un creciente interés en el uso del
marketing experiencial ya que las nuevas tecnologias y competencias digitales emergentes
como UBER o BEAT, han logrado que los mercados tradicionales de taxis, tengan la gran
necesidad de modernizarse y buscar formas diferentes de llegar al consumidor y fidelizarlo.

Por consiguiente se encontrd trabajos previos relacionados con el marketing
experiencial y customer relationship management que nos refuerza la investigacion, es asi
que Kim, et al. (2019), en su articulo desempefiaron de las ventas compensacion de riesgo
moral en respuesta de incentivos de desempefio multidimensional (adquisicion y
mantenimiento) con informacion privada, como resultado detectaron evidencia de
informacion privada del cliente sobre sus expectativas del producto.

Asi mismo Ying-Yen (2019), en su articulo tuvo una perspectiva de gestion de la

relacion con el cliente, su objetivo es determinar y comprender los pensamientos e ideas,



con el resultado de que las interacciones interpersonales sean faciles y fluidas, asi como
establecer una buena interaccion en las relaciones comerciales.

También Lawrence, et.al (2019), en su articulo mencionan como objetivo enfocaron
multiples métodos a utilizar en conjunto de datos industriales complejos proporcionando
respaldo para efectos hipotéticos, asi su resultado fue una informacién procesable para la
empresa revelando canales en linea.

Pannunzio (2019), en su articulo tuvo como objetivo que las marcas establezcan
experiencias personalizadas con autenticidad a los clientes, teniendo como resultado que los
planificadores financieros cambiaron su enfoque del servicio al cliente a experiencia de
cliente demostrando compromiso genuino con la satisfaccién del cliente.

Por otro lado Bustamante (2018), su objetivo en su tesis fue que los productos
establezcan experiencias personalizadas con autenticidad a los clientes, teniendo como
resultado que los planificadores financieros cambiaron su enfoque del servicio al cliente a
experiencia de cliente demostrando compromiso genuino con la satisfaccion del cliente.

De igual manera Suyon (2018), en su tesis su objetivo fue determinar la relacion entre
marketing experiencial y satisfaccion del cliente, concluyendo positivamente a la existencia
de la relacion de ambas variables gracias a la calificacion que los clientes le otorgaban a la
empresa por la experiencia del servicio dado.

Para Viviana, Jimber y Pérez (2018), en su articulo su objetivo fué influir en el
comportamiento de compra con evaluacion de la perspectiva de la racionalidad en cafeterias,
resultando con un incremento de ventas satisfaciendo al cliente.

En cambio Torres y Béez (2018), en su articulo su objetivo fue medir las experiencias
de turistas mediante un andlisis de desempefio, con el resultado de que las expectativas de
experiencia de los clientes fueron equilibradas.

Luego Watson et. Al (2018), en su articulo emplearon como objetivo el efecto de nuevas
tecnologias y el entorno empresarial global cambiante relacionado con la entrada al mercado
internacional (IME), resultando destacar el desarrollo de la investigacion académica
sintetizando la teoria asociada con los enfoques relacionales, digitales de marketing.

Pero Ottley y Bechwati (2018), en su articulo tuvieron como objetivo las nuevas formas
de pensar sobre los clientes desafiando conceptos basicos de marketing, aprovechando una
perspectiva de marketing elevada y como resultado identificaron areas con puntos de vista

tradicionales que no son mejores que la experiencia de marketing.



Entonces Garcia (2017), en tu tesis su objetivo mas importantes fué a elementos
modernos basados en la experiencia en vez de tradicionales del marketing como producto,
concluyendo a preferencias de experiencias vividas en las empresas u organizaciones.

Por consecuente Buhalis, Kavoura y Cooper (2017), en su articulo su objetivo fué
explorar los avances en la comercializacion y gestion del turismo implementando nuevas
tecnologias para la promocién de experiencias turisticas, resulté una mejor comprension en
las redes sociales generado por los consumidores para experiencias de marketing.

Y De la Hoz y Lopéz (2017), en su articulo generd que el CRM intervenga con la
satisfaccion del cliente, como resultado gestionaron relaciones con el cliente de forma
positiva y mantenerlos satisfechos.

Asi mismo Baldeon (2017), con su de tipo correlacional - descriptiva, con disefio no
experimental, transversal como objetivo fue que la empresa investigada se desarrolle dentro
del rubro stationery en el Peru obteniendo como resultados mejoras en las experiencias de
los clientes.

Por otro lado Wann-Yih, Rivas y Lin Ju (2017), en su articulo el objetivo era dejar de
investigar mediante factores cognitivos, experimentales y de marketing, indagando el efecto
de la personalidad con la marca, estos factores tuvieron resultados significativos en el valor
de la marca y la personalidad de la marca sirvio de conector para aumentar la influencia del
valor de la marca.

Y Ascarza, et. Al (2017), en su articulo demostraron que en entornos empresariales una
campafia de CRM tuvo como objetivo cambiar el comportamiento de clientes especificos
propagandose por la red social, resultando enfocarse en campafias de marketing de CRM,
considerando no solo la rentabilidad del cliente, sino también la posible propagacion de la
campafia a clientes no dirigidos pero conectados.

También Gashti y Chirani (2017), en su articulo como objetivo verificaron el impacto
del marketing relacional con el comportamiento del cliente, obteniendo como resultado
factores vinculados con significancia en el comportamiento del cliente.

Por consiguiente Rivera (2016), en su tesis demostré relacion y el grado de correlacion
entre la estrategia de Customer Relationship Management y la fidelizacion de los clientes de
K’dosh Store, concluyo en que CRM refuerza el gestionar 1as necesidades de los clientes,
teniendo que ver a fondo las unidades producidas y comerciales al ofrecer el servicio para

darse cuenta de la clave principal del éxito o fracaso de toda su organizacion.



Jiménez y Sara (2016), en su articulo su objetivo era que los stands de 2 destinos cuenten
con ofertas turisticas, obteniendo como resultado relacién positivas entre stands y marketing
experiencial. Lemon y Verhoef (2016), en articulo apuntaron a desarrollar una mejor
comprension de la experiencia del cliente y el comportamiento del mismo, donde como
resultado identificaron areas criticas para futuras investigaciones sobre este importante tema.

Pick, et al (2016), en su articulo introdujeron una nueva variable para el marketing
relacional con la voluntad general de retorno (GWR) y demostraron que son fuerte y
positivamente relacionados, concluyendo que las empresas recuperaron clientes
abandonados posicionando comunicaciones de marketing. Keramati y Shapouri (2016), en
su articulo su objetivo era utilizar técnicas de toma de decisiones de criterios multiples para
evaluar el rendimiento de CRM y como resultado proporcionaron vision integral a los
gerentes discerniendo el mecanismo de CRM pudiendo mejorar en sus organizaciones.

Asi mismo Jung Tsun (2016), en su articulo indico la estrategia de marketing de las
cinco experiencias afecta la voluntad de consumo de los consumidores. Resultando positivo
la voluntad de consumo de los consumidores, la voluntad de volver a visitar y la voluntad de
recomendacion. Mantilla'y Salcedo (2015), en su tesis su objetivo fue verificar las estrategias
de marketing experiencial en los clientes, logrando una reconstruccion y fortalecida
comunicacion basada en conocimientos generados por experiencias. Quintanal (2015), en su
tesis generd lealtad en sus clientes con los parametros establecidos por General Motors,
donde el CRM genero a largo plazo una relacion centrado en las necesidades de los clientes.

Por otro lado Tresidder (2015), en su articulo situd la estrategia de marketing que no
refleja la naturaleza compleja experiencial de servicio, lo cual su resultado fue crear un
enfoque de marketing mas especifico, contemporaneo y efectivo. Y Soja (2015), en su
articulo su objetivo era examinar barreras para implementacion exitosa de sistemas
empresariales (SE), obteniendo como resultado implementacion exitosa y basada en la

experiencia.

En relacion a marketing experiencial encontramos la Teoria del modelo de Alcaide
(2010), su enfoque de marketing es basado en experiencias de los clientes que podran
explorar y descubrir servicios personalizados. Por tanto, las experiencias de los clientes con
las empresas se han vuelto el centro de atencién (p. 65). Asi mismo, el marketing
experiencial es un grupo de politicas y estrategias nuevas e innovadoras en busqueda
centrado en el cliente como ventajas competitivas debido a la emocion de las clientes ligadas

con los productos (p. 70). La experiencia del cliente empieza de forma en como se tratan los



siguientes factores: Individuos; relacion personal entre empresa y clientes, debido a su
experiencia de contacto. Procedimientos y sistemas; la empresa personaliza la entrega del
producto, determina si la experiencia del cliente fue memorable o no. Elementos
perceptibles; el componente fisico que asiste al servicio para su beneficio. Marca; influye
en la apreciacion del cliente, de forma segura, siendo confiable estimular las emociones del
cliente (p. 66 - 67).

Mucho més apegado a nuestra situacion Schmitt (2006) se pronuncié con la Teoria
Customer Experience Management, donde se enfoca en el consumidor y crea una relacién
personal en la publicidad y marketing. La experiencia del cliente se centra como estrategia
de marca, los elementos relacionados con la experiencia estan controlados, es decir, el
customer experience, gestiona estrategias para la experiencia Unica del consumidor (p.20).
Los Modulos Experienciales Estratégicos (MEE), aportan Unicas experiencias para trasmitir
a los consumidores, alcanzando interactuar con los mismos y capten la informacion; los
cuales son, percibir: experiencia conformada por incitaciones sensoriales percibidas con los
sentidos. Sentir: vinculada cerca las sensaciones y sus emociones de los usuarios. Pensar:
basada en el pensamiento y términos mentales que estimulan la creatividad y la resolucién
de las dificultades. Actuar: conductas o estilo de vida de los usuarios, opciones diferentes de
realizar e inspirarse hacia evoluciones. Relacionarse: los grupos, los roles sociales, los
valores culturales o incorporaciones a grupos (p.40 - 41). Los factores de evolucion del
Marketing Tradicional a Marketing Experiencial son: La omnipresencia de la Tecnologia de
la Informacidn, La supremacia de la marca y Predominio de las comunicaciones. Entonces,
el marketing experiencial se centra en mddulos de experiencias (MEE) que incumben a
experiencias sensoriales, experiencias afecticas, experiencias de pensamiento; experiencias
de actuacion y experiencias de relaciones (p. 24 - 36).

También Pine y Gilmore (1999), demostraron con la Teoria la economia de la
experiencia que las empresas que quieran continuar en el mercado competitivo tendrian que
dar experiencias, demostrando momentos memorables de forma personal al cliente. Explican
cuatro tipos de experiencias que estan establecidos en 2 dimensiones; la primera dimension
se refiere al escapismo (activa), estética (pasiva) y la segunda nos menciona la educacion
(absorcion) y el entretenimiento (inmersion). Son cuatro tipos de experiencias diferentes,
entretenimiento: es el prototipo de experiencia que un fragmento de los individuos se vincula
con entretenimientos, realizando una absorcion pasiva de las experiencias a traves de las

sensaciones. Aprendizaje: Involucra la colaboracién activa del individuo incluyendo su



mente, siendo cautivado por el deseo de educarse y extender su conocimiento. Evasién: En
una experiencia de evasion el sujeto participa muy activamente en la actividad
encontrandose totalmente inmerso en la misma. Estética: Involucra la averiguacion y
satisfaccion de su entorno (p. 72).

En relacion a customer relationship management Kotler y Armstrong (2013), explicaron
la Teoria de administracion de relaciones con los clientes, proceso de construccion y
conservacion de relaciones beneficiosas con los clientes, a través de la entrega de un valor
agregado y satisfaccion. Hoy en dia las empresas han contribuido con el aumento de ciertos
factores del CRM como estrategia competitiva antes las diversas empresas cercanas, 10s
cuales encontramos promotores de actividades comerciales, usuarios, financieros y
tecnologicos. Los factores mencionados sobre el CRM son: Servicio al cliente, lo cual
creamos un valor agregado otorgando una excelente calidad de servicio. Fidelizacion, factor
indispensable para la empresa al entregar un alto valor de servicio a los clientes
verificaremos la satisfaccion de los mismos. Funcionalidad de Ventas y administracion, se
verifica la rentabilidad del servicio para con los clientes en la atencion. Mercadotecnia, con
ello ayudara a demostrarle al cliente servicios donde se empleara técnicas o estrategias para
atraer al cliente. Base de datos, informacion correcta acerca de cada cliente y asi otorgar
seguridad a la entrega del producto (p. 123-125).

Continuando, Chiesa de Negri (2009), demuestrd la Teoria de las piramides del
marketing relacional: CRM. Hay empresas se encuentran pendientes de la parte productiva
incrementando el mercado, otorgando su producto o servicio a groso modo, olvidandose y a
abandonando a sus clientes actuales y defraudandolos al dejar de lado las necesidades de los
consumidores lo cual a raiz de ello optan por escoger a otros proveedores (p. 14). CRM,
permitio explorar las ventajas comerciales que se proporcionan en las empresas y mejorando
el acceso al sistema por medio de los dispositivos utilizados asi agilizar los procesos
actuando lo mas rapido posible y satisfaciendo segun la perspectiva de los consumidores. En
muchos casos en un proceso comercial a corto plazo lo basico que se realiza es atraer y
vender, pero a largo plazo se necesita satisfacer al cliente y fidelizarlo (p. 20).

Segun investigaciones muchas empresas de la época de los 70, s que en aquellos tiempos
eran los mas populares, afios mas tarde salieron del mercado a raiz fusiones, adquisiciones
o0 liguidaciones, ya que no supieron adaptarse a los cambios comerciales que existieron en
su momento (p.22). Para realizar una buena comercializacion es de importancia aplicar las

4 fases basicas, a corto plazo como atraer, aplicando estrategias de marketing para captar la



atencion de los futuros clientes con el objetivo de presentarles los productos; ventas,
realizando estrategias de marketing, implantando las de ventas investigando al mercado y a
las necesidades del cliente, para establecer una un precio de un producto o servicio. Y a largo
plazo como satisfacer, obteniendo satisfaccion de los clientes cubriendo las necesidades
indagadas; fidelizacion, mantener 6ptimamente a los clientes (p. 34).

Por otro lado, Reinares (2005) con la Teoria de estrategia de relacion con los
consumidores, menciona que el customer relationship management (CRM) no es un modelo
con tecnologia sino opciones tecnoldgicas para poder manejar una estrategia relacionado con
los clientes. Se apoya en tres factores esenciales como: Tecnologia, para coleccionar
informacion a través la utilizacion de la data mining y la data warehouse. Procesos, para un
cambio organizado. Recursos humanos, como parte primordial del éxito de los procesos
(p-13-15). Pero para una mejor funcion del CRM se incorporan solo 3 elementos: CRM
analitico que nos ayuda a enterarnos de toda informacion acerca de los clientes y de la
empresa mediante un almacén de datos y detectando patrones de comportamientos,
indicando los sucesos y/o prevenciones que se pueda emplear elementos. CRM operacional,
ayuda a la integracion de las diferentes areas de la empresa verificando los procesos
principales de la empresa tales como finanzas, marketing y servicio y/o atencion al cliente.
CRM colaborativo, ayuda a alinear todo tipo de informacion con el cliente para con la
empresa, siendo reciproco y poder enviar dicha informacion a las diferentes areas de la
empresa (p. 21). Este proceso, se enfoca en el cliente que viene a ser el centro de todo el
negocio, en este sentido, generando lealtad y ventaja ante la preocupacion en fidelizar a los
clientes, con una gestion de relacion con el cliente como estrategia de posicionamiento y
crecimiento. (p. 23 - 25).

El marketing ha evolucionado histéricamente, desde el pasado del siglo XX e incluye
afios ultimos del siglo X1X, se bas6 en comercializacion y lucro de productos o servicios que
necesitaban los consumidores, hoy dia se ha convertido en experiencia. Desde entonces en
el mundo empresarial a inicios del siglo XXI, buscan captar y fidelizar a los clientes
mediante nuevas estrategias para el éxito de las empresas. Los pioneros del marketing Levitt
y Drucker (1983), mencionaron que la relacion con los clientes conlleva al éxito a las
empresas u organizaciones. El marketing nacié en los afos 50’s en vez de continuar
centrando al producto, de crear y vender las empresas deciden por otra ideologia en el cliente
descubra y reconozca el producto. En los afios 90’s la tecnologia ha evolucionado y consigue

mas acceso a la informacion para los clientes. La fase econdmica representada por un



prototipo de cliente centrado en la exploracion y prueba una sucesion de emociones
memorables. Por ello, los capitales son perceptibles, los servicios imperceptibles y realmente
las experiencias seran recordables (Pine y Gilmore, 1999, p. 63). Menciona que el
consumidor toma decisiones debido a las emociones generadas por los productos, camparfias
y servicios que despierten sus sentidos (Schmitt, 2000, p. 26).

Las experiencias del cliente se basan bajo la ciencia de pensamientos y constan de tres
factores clave: la cognicion asociada, affordance y variar el conocimiento de la mente.
Iniciando asi, la teoria de las experiencias del consumidor en cinco mddulos de experiencias:
sensoriales, sentimientos, conocimientos, fisicas y social. De igual forma, las empresas
cuenten con resultados exitosos, dejando apartado el marketing tradicional y centrando al
cliente como una estrategia de marketing, estimulando a clientes y reaccionen de manera
compatible con el producto (Lenderman, 2008, p. 33-36). Finalmente, para aplicar el
marketing experiencial, obtuvo resultado positivo en legalidad y satisfaccion del cliente con
servicio (Garcia, 2010, p. 41).

Customer Relationship Management (CRM) en inicios del siglo XIX los negocios se
establecen en metodologias de produccién, en los consumidores como en los proveedores
conservando una relacion con los clientes. La Revolucién Industrial, a principios del siglo
XX, se integré en una época de mecanizacion, cuya finalidad era el incremento de la
productividad, surgieron zanjas departamentales en el cliente y el colaborador, se alejaba
cada vez mas. Durante los afios 50’s y 60’s, naci6 una gran intranquilidad de las compafiias
por satisfacer al cliente de un producto o servicio. En los 80’s, los productos comenzaron a
reunir progresos tecnoldgicos, las empresas atendieron a través de sistemas (Garcia, 2001,
p. 7-8). En la década de los 90’s muchas empresas han modificado sus procesos de calidad
sean internos y externos a causa de la competencia de precios. Por ello, el objeto era el
aumento de beneficios y oportunidades de negociaciones, donde se realiza un cambio en la
parte interna de la empresa de vision utilizando estrategia de CRM (Kotler y Armstrong,
2013, p. 123).

Ahora el cliente podia elegir qué es lo que mas lo satisface y si no era con una empresa
podria elegir otra. Entonces las empresas establecieron estrategias de CRM dando opciones
a sus clientes para detenerlo y satisfacerlo al minimo y asi le podrian ser fiel. (Kotler, 2012,
p. 55-60). Durante el siglo XXI, la American Marketing Association (IXM) perfecciona y
extiende el enfoque de CRM, fomentado a innovacion y comunicaciones, valorando al

cliente como la administracion de relacion de los clientes en beneficio a la empresa. Con un



entorno mas competidor, estricto y ruidoso, se visualizan nuevos horizontes. En el 2001 se
emplea una estrategia para quedarse con diferentes teorias recalcado varios conceptos donde
las empresas entienden que sus consumidores formulan una critica con respecto con sus
productos o servicios, integrando una estrategia. EI CRM no es un modelo con tecnologia
sino opciones tecnoldgicas para poder manejar una estrategia relacionada con los clientes
(Reinares, 2005, p. 13 - 18). En 2008 las empresas inician viendo el potencial del marketing
de relaciones con el cliente en el social net. Para convertirse en alternativas y atraer al
consumidor (Lenderman, 2008, p. 36).

En consecuencia a lo investigado se establece el problema general que ocurre dentro del
lugar estudiado en relacion a ambas variables investigadas:
¢De qué manera el marketing experiencial se relaciona con el customer relationship
management (CRM) de Taxi Peru Ejecutivo E.I.R.L., Callao 2019?

Asi mismo se establece problemas especificos para un resultado mas preciso a lo que se
desea investigar:

¢De qué manera el marketing experiencial se relaciona con el servicio al cliente de Taxi Per(
Ejecutivo E.L.R.L., Callao 2019?

¢De qué manera el marketing experiencial se relaciona con la fidelizacion de Taxi Peru
Ejecutivo E.L.R.L., Callao, 2019?

¢De qué manera el marketing experiencial se relaciona con la funcionalidad de ventas y
administracion de Taxi Peru Ejecutivo E.l.R.L., Callao, 2019?

¢De qué manera el marketing experiencial se relaciona con la mercadotecnia de Taxi Peru
Ejecutivo E.l.R.L., Callao, 2019?

¢De qué manera el marketing experiencial se relaciona con la base de datos de Taxi Per(
Ejecutivo E.1.R.L., Callao 2019?

Justificando de forma teorica se espera que este estudio se establezca en contexto de
consulta para los profesionales vinculados a la actividad empresarial que ayudaran a
entender y comprender las variables de la investigacion de la empresa Taxi Peru Ejecutivo,
Callao, 2019. Asi mismo, para el desarrollo de esta investigacion se utilizara la metodologia
cientifica mediante la escala de Likert, siendo la herramienta mas empleada por los
investigadores de mercado cuando desean valorar opiniones y/o actitudes de una persona.
Proporcionando un acercamiento controlado a la asignacion de tareas y responsabilidades en
una organizacion de desarrollo. Y de conocimiento practico y concreto de las nuevas

organizaciones dicho proyecto resultaria necesario e importante para la empresa Taxi Per(



Ejecutivo, ya que servird de fuente practica para organizaciones privadas y publicas, y
personas que tienen igual o equivalente situacién problematica.

De esta manera se sugiere una hipotesis general para comprobar la relacion que pueda
existir entre marketing experiencial y customer relationship management:
Existe relacion significativa entre marketing experiencial y customer relationship
management (CRM) de Taxi Perd Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

De igual forma las hipotesis especificas para constatar con mas precision la relacion de
ambas variables:
Existe relacion significativa entre marketing experiencial y servicio al cliente de Taxi Per(
Ejecutivo E.L.R.L., Callao, 2019.
Existe relacién significativa entre marketing experiencial y fidelizacién de Taxi Peru
Ejecutivo E.L.R.L., Callao, 2019.
Existe relacion significativa entre marketing experiencial y funcionalidad de ventas y
administracion de Taxi Pera Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.
Existe relacion significativa entre marketing experiencial y mercadotecnia de Taxi Perl
Ejecutivo E.1.R.L., Callao, 2019.
Existe relacion significativa entre marketing experiencial y la base de datos de Taxi Peru
Ejecutivo E.l.R.L., Callao, 2019.

Es asi que se puede determinar al objetivo general que se desea llegar para verificar la
relacion entre ambas variables.
Determinar la relacion entre marketing experiencial y customer relationship management
(CRM) de Taxi Peru Ejecutivo E.L.R.L., Callao, 2019.
Como también se puede verificar los objetivos especificos para obtener un mejor resultado.
Determinar la relacion entre marketing experiencial y servicio al cliente deTaxi Per(
Ejecutivo E.1.R.L., Callao, 2019.
Determinar la relacion entre marketing experiencial y fidelizacion de Taxi Peru Ejecutivo
E.L.R.L., Callao, 2019.
Determinar la relacion entre marketing experiencial y funcionalidad de ventas y
administracion de Taxi Pera Ejecutivo E.1.R.L., Callao, 2019.
Determinar la relacion entre marketing experiencial y mercadotecnia de Taxi Peru Ejecutivo
E.L.R.L., Callao, 2019.
Determinar la relacion entre marketing experiencial y la base de datos de Taxi Peru Ejecutivo
E.L.R.L., Callao, 2019.
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1. METODO

2.1 Tipo de Investigacion.

La investigacion es aplicada porque cuenta con la intencién inmediata dentro de un
determinado sector de estudio. Es de tipo transversal-correlacional; transversal, se desarrolla
en un determinado tiempo especifico; y correlacional, la relacion de las variables es

analizadas y estudiadas (Carrasco, 2010, p. 96- 97).

2.1.1 Enfoque de Investigacion.
Siendo cuantitativo, porque se recolectaron datos a través de un cuestionario; correlacional

porque se ha medido el nivel o grado de correlacion entre las variables para probar lo
planteado como hipdtesis (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014 p.23).

2.1.2 Disefio de Investigacion.
Se situd en el disefio no experimental, transversal, transversal-correlacional. Fue no

experimental porque ninguna de las variables ha sido manipulada y se desea ver los efectos

de la primera variable y la segunda variable investigacion (Carrasco, 2010, p. 70).

2.1.3 Nivel de Investigacion.
Debido a que las encuestas descriptivas evalian de manera autbnoma y especifico sobre las

variables que se utilizan en investigaciones relacionadas; son parte de la medicion de

variable por variable para que el investigador pueda explicarlas. (Sampieri, 2013, p. 60).

2.1.4 Método de Investigacion.
Hipotético-deductivo, herramienta cientifica dado por la observacion, creacion, presuncién

de hipotesis y demostracion de verdades (Carrasco, 2010, pg. 55).
2.2 Variables, Operacionalizacion.
2.2.1. Definicion conceptual de Marketing Experiencial.

Enfocada en diferentes modulos de experiencias para el cliente. Los modulos estratégicos
experienciales (MEE) dada por experiencia sensorial (sensaciones), experiencias afecticas
(sentimientos), experiencias de pensamiento; experiencias de actuacion (fisicas); y

experiencias de relaciones (grupos o por culturas) (Schmitt, 2006, p. 24).

Dimensién 1: Experiencias de pensamiento, un caracter puede ser una imagen, palabra,

sonido que puede establecerse en la memoria (Schmitt, 2006, p. 28).
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Indicadores 1: nivel de interés, considerado como elementos conscientes y con intencion que

demuestra impulso hacia una meta u objetivo (Rivas, 1990, p. 36).

Indicadores 2: grado deduccion, empleado por las ciencias empiricas para extraer temas

sencillos o mundiales para ser comprobado por la experiencia (Hull, 1986, p. 34).

Dimension 2: Experiencias de relacion, amplia las conmociones privadas e individuales

como la interaccidén de uno mismo con otras personas o culturas (Schmitt, 2006, p. 29).

Indicador 1: Nivel de Valores Culturales, formas de relacionarse puestos en préacticas en

nuestra vida cotidiana ya sea utilizado de forma personal o social (Gonzales, 1996, p. 45).

Indicadores 2: Grado de roles sociales, grupo de cargos, reglas, conductas y derechos
especificos roles y culturales de una persona de acuerdo al status que se encuentre
(Newcomb, 1964, p. 32).

Dimensién 3: Experiencias de accion, principalmente se persigue impactar experiencias

corporales, estilos de vidas e interacciones. (Schmitt, 2006, p. 30).

Indicadores 1: Grado de influencias ambientales, una relacion conducta — medio ambiente,

como concluyente efecto ambiental (Holohan, 1999, p.56)

Indicadores 2: Grado de comportamiento no verbal, accion completa de palabras con gestos

controlando la comunicacién (Ekman y Friesen, 1968, p. 34)

Dimension 4: Experiencias sensoriales, facilita el encanto de vision, emocién y satisfaccion

por medio de estimulos sensoriales (Schmitt, 2006, p. 31).

Indicadores 1: Grado de estimulo sensorial, proceso de seleccionar, organizar e interpretar

datos a través de los sentidos formandose una imagen surrealista (Kotler, 2012, p. 36).

Indicadores 2: Grado de coherencia, cuenta con dos aspectos. Contradicciones y la segunda,

interaccion con el mundo siendo razonable (Conte, 1988, p. 57).

Dimensién 5: Experiencias de sentimientos, cambios progresivamente; desde estados de

animo sutilmente positivos o negativos hasta emociones mas fuertes (Schmitt, 2006, p. 32).

Indicador 1: Estados de animo, sentimientos impredecibles (Schmitt, 2003, p. 32).
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Indicadores 2: nivel optimismo, estilo positivo a manera que se pueda explicar las causas

negativas externas de la persona de una forma afectiva (Schmitt, 2003, p. 35).

2.2.2. Definicion conceptual de Customer Relationship Management (CRM).
Manejo de informacién detallada ante los clientes individuales, administrando

cautelosamente puntos claros de contacto para incrementar la legalidad de sus usuarios.
(Kotler y Armstrong, 2013, p. 28).

Dimensién 1: Servicio al Cliente, los servicios de apoyo son influyentes en la experiencia

del cliente con la marca o empresa (Kotler y Armstrong, 2013, p. 124).

Indicadores 1: Tiempo Medio de Espera, tiempo generado en diversas situaciones que

conlleva a la satisfaccion de las necesidades (Quezada, 2011, p. 30).

Indicadores 2: Calidad de Servicio, gestion que trata de satisfacer al cliente mediante

capacitaciones contintias mejorando los procesos (Kotler y Armstrong, 2013 p. 115).

Dimensidn 2: Fidelizacion, imperceptible u objetiva, se enfoca en realizar vinculos de tipo

emocional (Kotler y Armstrong, 2013, p. 123).

Indicadores 1: Grado De Satisfaccion, perspectiva del comportamiento de uno mismo que

se tiene para con un producto o servicio (Kotler, 2012, p. 121).

Indicadores 2: Grado De Frecuencia, elemento que mide la cantidad de repeticiones de

alguna situacion y lugar determinado (Tipler, 2000, p. 12).

Dimension3: Funcionalidad de Ventas y Administracion, orientacion en el area operaciones

de marketing de una empresa (Kotler y Armstrong, 2013, p. 125).

Indicadores 1: Crecimiento de Margen Bruto, beneficios directamente a la empresa mediante

la diferencia del precio de venta y el costo de produccion (Sevilla, 2019, p. 10).

Indicadores 2: Calidad de atencion, trato excelente que puedan tener los colaboradores de la

empresa con el cliente (Alcaide, 2015, p. 40).

Dimensidn 4: Mercadotecnia, describe las formas hacia las actividades de este elemento que

se ampliaron en las ultimas épocas (Kotler y Armstrong, 2013, p. 126).
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Indicadores 1: Costo por Lead, accion que se desea que el usuario realice en nuestra web

como la forma de pago en una compra (Kotler, 2006, p. 66).

Indicadores 2: Valor de Cliente, permite diferenciar segmentos rentables y no rentables de

los consumidores para emplear tacticas de marketing (Kotler, 2012, p. 112).

Dimension 5: Base de datos, recoleccion de informacion de clientes de la empresa ya sea a

través por un servicio o producto (Kotler y Armstrong, 2013, p. 212 - 213).

Indicadores 1: fiabilidad del sistema, proteger la integridad de la informacion recolectada

sin falla o pérdida de dicha informacion. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 213).

Indicadores 2: grado de seguridad, mecanismo donde requiera autorizacion o pase para llegar

a la informacién u objetivo deseado (Kotler y Armstrong, 2013, p. 220).

2.2.3 Operacionalizacion.
Ayuda manifestar las variables de forma practica mediante un proceso deductivo y

especifico (Carrasco, 2010, p. 220). Por ende se realizo el cuadro de operacionalizacion de
la variable marketing experiencial (tabla 9) y de la variable customer relationship

management (tabla 10) para mejor realizacion de la investigacion.

2.3. Poblacion y muestra
2.3.1. Poblacion
Grupo de elementos que forma la magnitud de un territorio que ejecutara el estudio

(Carrasco, 2010, p. 237). El universo poblacional esta conformado por 357 clientes de la

empresa Taxi Peru Ejecutivo E.L.R.L. de la Provincia Constitucional del Callao.

2.3.2. Muestra
Fragmento de una poblacion se escoge donde se obtiene la demostracidn para el proceso de

la investigacion (Carrasco, 2010, p. 243). El tamafio de muestra total de la investigacion es
la cantidad de 122 clientes obtenidos con férmula probabilistica para las poblaciones finitas

puesto que se reflejo mediante una formula para determinar el nimero de unidad a utilizar.

N= Tamafio de la poblacién= 357 N= 357
— iai - N.Z2%p.q
n= Muestra provisional n=185 Ny =
Z= Nivel de confianza 95%= 1.96 Z-a/(2)=1.96 eZ(N-1)+Z2p.q
p= Probabilidad a favor 50%= 0.50 p=0.50
g= Probabilidad en contra 50%= 0.50 g=10.50
e= Error=0.05 - e=0.05 Nno= n‘n - Ng = 121.85 =122
n_0= Muestra final 1+y
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
2.4.1 Técnica de la investigacion

Habilidad para la indagacion de datos verificando ventaja, simplicidad y objetividad de las
referencias (Carrasco, 2010, p.72). Se establecera encuestas precisamente, con un total de

24 preguntas, con correlacién entre variables recabando todo dato que conduzca al objetivo.

2.4.2. Instrumento: Cuestionario
Objeto en fisico o virtual que se muestra a los encuestados consiguiendo respuestas acerca

de lo estudiado (Carrasco, 2010, p.284). Se realizaron 2 cuestionarios para ambas variables
mediante la escala de Likert bajo un conjunto de items en forma de afirmaciones, lo cual se

solicitd la reaccion (favorable o desfavorable, positiva o negativa) de los encuestados.

Tabla 1
Escala y valores para el instrumento.

Escala Valores/Nivel Rango
Totalmente de acuerdo 5 101 - 120
De acuerdo 4 81 - 100
Indiferente 3 62-81
En desacuerdo 2 43 -62
Totalmente en desacuerdo 1 24 -43

2.4.3. Validez y confiabilidad
Herramienta que mide la legalidad del instrumento de investigacion recolectando datos y

medir de las variables, comprobando su confiabilidad se mantendra lo siguiente: Validez de
constructo, avala la operacionalizacion de las variables desde el procedimiento de
averiguaciones. Validez de contenido, estima a la evaluacién del instrumento verificando
que tenga disposicion pertinente y coherencia de los items. Validez interna: cuestionario
permanente desde la problematica, objetivos e hipdtesis estableciendo lo que intenta medir.
Validez a juicio de expertos: efectuada a través pedagogos de la UCV con grado de Magister

y Doctores profesionales en Administracion. (Carrasco, 2010, p. 336).

Tabla 2
Validez de contenido por Juicio de expertos

Expertos Grado Instrumento 1 Instrumento 2
Villanueva Figueroa, Rosa Elvira Doctora en Administracion Aplicable Aplicable
Mairena Fox, Petronila Liliana Licenciada en Administracién Aplicable Aplicable
Vésquez Espinoza, Juan Manuel Doctor en Administracion Aplicable Aplicable
Carranza Estela, Teodoro Doctor en Administracion Aplicable Aplicable

La fiabilidad del instrumento: detalla valoracion del instrumento y el experto asigne al grado
de valoracion binomial, considerando que su juicio evalta con audacia: Indicador incorrecto
= 0 puntos / Indicador correcto = 1 punto.

Confiabilidad: la valoracion del instrumento que accede alcanzar los propios resultados de
una cantidad de personas en distintos periodos de tiempo (Carrasco, 2010, pg. 339). Se tomé

a 30 clientes de la empresa Taxi Pert Ejecutivo, para un eficiente resultado mediante el
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programa estadistico spps v. 25, el alfa de Cronbach, que nos demostrara la certeza del

instrumento y medira lo que se quiere medir.

Tabla 3
Tabla de interpretacién del Coeficiente de Alfa de Cronbach

Escala de valores para determinar la confiabilidad

Coeficiente alfa >.9 es excelente Fiable y
Coeficiente alfa >.8 es bueno Consistente
Coeficiente alfa >.7 es aceptable

Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

Coeficiente alfa >.5 es pobre Inconsistente,
Coeficiente alfa <.5 es inaceptable Inestable
Coeficiente alfa de 01. A 0.49 baja

confiabilidad

-Coeficiente alfa 0 es No confiable No confiable

Fuente: Georgy y Mallery, 2003, p. 231; Leyenda: > mayor a; < menor a.

Confiabilidad de Marketing experiencial:

Tabla 4
Tabla de proceso de Alfa Cronbach de la variable 1
Resumen de procesamiento de casos

N %
Vaélido 30 100,0
Casos Excluido 0 ,0
Total 30 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Tabla 5
Estadistico de fiabilidad de Cronbach de la variablel: marketing experiencial.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,901 12

Fuente: Datos obtenidos del procesamiento de datos en Software Spss v.25

Interpretacion: La variable marketing experiencial como primer instrumento dio como

resultado 0.901 lo que se considera de alta confiabilidad. Viendo en la tabla 6 de una muestra

de 30 unidades y de 12 items de repuesta ordinal de 5 alternativas escala Likert.

Confiabilidad de Customer Relationship Management:

Tabla 6
Tabla de proceso de Alfa Cronbach de la variable 2
Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 30 100,0
Casos Excluido 0 0
Total 30 100,0
Fuente: Datos obtenidos del procesamiento de datos en Software Spss v.25

Tabla 7
Estadistico de confiabilidad de Cronbach de la variable 2: CRM
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,944 12
Interpretacion: La variable CRM como segundo instrumento dio como resultado 0.944 lo

que se considera de alta confiabilidad. Viendo en la tabla de una muestra de 30 unidades y

de 12 items de repuesta ordinal de 5 alternativas escala Likert.
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2.5. Procedimiento
La recoleccion de informacion se di6 a través del cuestionario que fue elaborado de 24 items,

el cual fue aplicado mediante una encuesta en la empresa Taxi Pert Ejecutivo E.l.R.L asi
mismo se obtuvo la aprobacion de la empresa para poder encuestar a 122 clientes para la
recaudacion de datos de este presente investigacion y sea procesado y analizado por el
software estadistico Spss V. 25. Ademas, se utilizo Coeficiente de correlacion Rho Spearman
donde permitira calcular la correlacion entre ambas variables. En el Anélisis Descriptivo con
un enfoque cuantitativo, se realizd un analisis estadistico descriptiva aplicada por varios
procesos y metodologias, referente a la Distribucion de Frecuencias, prueba de normalidad
y correlacion, como se mencion6 tiene como objetivo explicar, obtener y tratar la
informacion observada mediante modelos matematicos a la realidad; es decir, iniciando de
lo general a especifico, asi mismo lo deductivo que va de lo preciso a universal. Por otro
lado, el Andlisis Inferencial, se basé en metodologias y conocimientos con fin de resumir y
obtener indagacion del examen; por ultimo, el Analisis ligado a Hipotesis para el supuesto
general utilizando la correlacién de Rho Spearman, lo cual permitio saber si las variables
guardan relacion entre ambas (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014 p.23). Por lo tanto se
aplico para cada variable y dimension, especificada en la definicion de las hipétesis, ya que
las mismas son asimétricas, aplicando las pruebas no paramétricas de Kolomorov — Smirnov
Finalmente sabiendo la regla de decision p>0.05= acepta HO, p<0.05= acepta H1, para ello

se utilizo la tabla 8 de grados de correlacion:

Tabla 8
Niveles de correlacion
Coeficiente Correlacion

-1.00 Correlacion negativa grande o perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy alta o muy fuerte
-0.75 Correlacién negativa alta o considerable
-0.50 Correlacion negativa moderada o media
-0.25 Correlacion negativa baja o débil
-0.10 Correlacién negativa muy baja o muy débil
+0.00 No existe correlacion alguna entre las variables o es nula
+0.10 Correlacion positiva muy baja o muy débil
+0.25 Correlacion positiva baja o débil
+0.50 Correlacion positiva moderada o media
+0.75 Correlacion positiva alta o considerable
+0.90 Correlacion positiva muy alta o muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva grande o perfecta

Fuente: Herndndez et al (2005, p. 305)

2.6. Métodos de analisis de datos
Modelo cientifico hipotético deductivo dado por la observacion, creacién, presuncion de

hipétesis y demostracion de verdades. (Carrasco, 2010, pg. 55). Se elabor6 una base de datos

para las dos variables, guardando los valores obtenidos, para luego realizar el andlisis
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descriptivo e inferencial mediante el programa SPSS version 25 y el Excel. (Sampieri, p.
233).

2.7. Aspectos éticos
Por razones éticas se hizo preciso mencionar el uso de la informacion que nos facilite, la

manera que se propagaran los resultados y las caracteristicas. Previamente, la aplicacion de
la prueba, se comunicé que pueden optar de no participar a la averiguacion de no concordar
con sus particularidades. De la misma condicion, se indico sobre las encuestadas que al

término del proceso de investigacion se anunciara resultados y las consecuencias.
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Tabla 9

Operacionalizacién de la variable marketing experiencial de Taxi Peru Ejecutivo, Callao, 2019.

L I Nivel
Definicion Definicion . . . Escala de
- Dimensiones Indicadores L y
conceptual operacional medicion
rango
Le interesa la conducta servicial de los
N Nivel de interés
El marketing Experiencias de conductores.
experiencial enfoca en  Se construird un pensamiento Los conductores deducen y siguen las
. ) . Grado de deduccion . . dad |
diferentes médulos de  cuestionario tipo instrucciones dadas por la empresa.
L . — - 5=Totalmente 51-60
experiencias para el Likert con 12 . La relacion entre el cliente y colaborador le
Nivel de valores de acuerdo
cliente. Son llamados items que culturales resulta gratificante.
moédulos estratégicos  responden a los  Experiencias de Las normas en la empresa le permiten una
experienciales (MEE). indicadores que relacion adecuada interaccion con los colaboradores.
. Grado de roles sociales — 4= De Acuerdo 41-51
Los MEE compete a  estan El conductor cumple con las reglas de transito en
experiencias relacionadas con el servicio dado.
sensoriales las dimensiones - . El cliente se encuentra a gusto cuando el vehiculo
] o Experiencias de Grado de influencia o . 3= Indiferente 31-41
(sensaciones); de experiencias y ambientales esté en Optimas condiciones.
accion
experiencias afecticas de . Los conductores tienen una adecuada conducta
P Grado de comportamiento
(sentimientos), pensamientos, no verbal hacia los clientes.
— . i _ _ 2=En 21-32
experiencias de relacion, accion, El estilo de la empresa y la actitud del personal b q
S ; N Grado estimulo sensorial . esacuerdo
pensamiento; sensorial, Experiencias hacen que el servicio se agradable.
experiencias de  sentimientos con sensoriales Los clientes perciben soluciones eficientes por
actuacion (fisicas); y el objetivo de Grado de coherencia parte de la empresa.
1= Totalmente 12-21

experiencias de
relaciones (grupos o
por culturas) (Schmitt,
20086, p. 24)

medir la variable
Marketing

experiencial.

Experiencias de

sentimientos

Estados de animo

Se pone de buen humor el utilizar el servicio.

Se emociona por el servicio que le otorga la

empresa.

Nivel de Optimismo

Los conductores son optimistas al empezar el

servicio dado.

en Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 10

Operacionalizacién de la variable Customer Relationship Management (CRM) de Taxi Per( Ejecutivo, Callao, 2019.

Definicion Definicion . . . . Escala de Nivel
. Dimensiones Indicadores Items L Y
conceptual operacional medicion rango
Procedimiento y . . El conductor realiza el servicio en un tiempo
Tiempo medio de espera
. . moderado.
subsistencia  de - . - —
Servicio al cliente . . Le es de conformidad las buenas condiciones de los
- Calidad de servicio : .
relaciones vehiculos y la formalidad de la empresa.
beneficiosas  con Los clientes califican a la empresa por el buen servicio.
) Se construird un Fidelizacion Grado de satisfaccion Los clientes motivan al colaborador a continuar con el 51-60
los clientes, a cuestionario tipo trabajo a través de su aprobacion. 5=Totalmente de
A . tiene servici rsonaliz fri nti r part
través de la ] ) Grado de frecuencia Se tiene servicios personalizados frecuentes por parte  5cyerdo
Likert con 12 items de los colaboradores.
entrega de un valor Crecimiento de margen  La empresa le cumple con los estandares requeridos en
que responden a los L - 41-51
agregado Y icad Funcionalidad de bruto el servicio dado.
. - Indicadores  que ventas . - La empresa otorga el servicio de atencion forma
satisfaccion.  Las ) enmasy Calidad de atencion P E 4= De Acuerdo
estan relacionadas administracion adecuada.
empresas . . El sistema de pago virtual o P.O.S. le es de su
con las dimensiones Costo por Lead benefici
modernas  para o Mercadotecnia ENeticio. i i
de  Servicio al valor de Cliente Los conductores cobran las tarifas pertinentes y hacen . 31-41
atraer a  nuevos cliente entrega de las facturas de ser necesario. 3= Indiferente
i i I . El sistema web de la empresa le facilita informacién
clientes y realizar o Fiabilidad del sistema : P
. Fidelizacion precisa.
transacciones  con Funcionalidad  de Percibe una ruta segura en la realizacion de los
ellos, emplean la servicios. 2= En Desacuerdo
» ventas y 21-32
gestion de la o »
» administracion
relacion con los .
. Mercadotecnia
clientes para 1= Totalmente en
Base de datos con el Base de datos 12-21

fidelizar a los
clientes que tienen
(Kotler y
Armstrong, 2013,
p. 28).

objetivo de medir la
variable CRM

Grado de seguridad

Los vehiculos cuentan con los permisos requeridos para
seguridad del servicio.

Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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III. RESULTADOS

3.1. Estadistica descriptiva

3.1.1 Analisis estadistico descriptivo por variables.

La investigacion fue descriptiva porque se elabor6 una encuesta y cuestionario que respondieron
los 122 clientes de la empresa Taxi Peru Ejecutivo E.I.R.L, Callao, 2019, donde se obtuvo como
resultado lo siguiente:

Descriptiva de la variable 1: Marketing experiencial

Tabla 11 MARKETING EXPERIENCIAL (Agrupada)

Distribucion de frecuencias y porcentajes segiin Marketing experiencial

MARKETING EXPERIENCIAL (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje

Desacuerdo 30 24,6 §
Indiferente 19 15,6 e
Valido Deacuerdo 18 14,8
Totalmente de 55 451
acuerdo . :
Desacuerdo Indiferente De acuerdo  Totalmente de
Total 122 100,0 acuerdo

Figura 1: Distribucion porcentual segin Marketing experiencial

Interpretacion: en la tabla 11 y figura 1 se observo los resultados de los 122 clientes encuestados,
donde el 24.6% estdn en desacuerdo con, por otro lado el 15.6% se mostraron indiferentes,

mientras el 14.8% estan de acuerdo y por Gltimo el 45,1% respondieron estar totalmente de acuerdo.

Descriptiva de la variable 2: Customer Relationship Management (CRM)

Tabla 12 CLITTOME ALLATRIN P WA SGINR T 171V A pra parks)
Distribucion de frecuencias y porcentajes segin Customer Relationship

Management (CRM)
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje

Totalmente en 24 197
desacuerdo
Desacuerdo 22 18,0

Valido  Indiferente 14 115
De acuerdo 27 22,1
Totalmente de 35 287 Toalmer Dusamds Indferonz De aaserca Totakrens
acuerdo ! 2rencueczn :

Total 122 100,0 Figura 2: Distribucion porcentual segin Customer Relationship

Management (CRM)

Interpretacion: en la tabla 12 y figura 2 se observo los resultados de los 122 clientes encuestados,
donde el 19,7% estan totalmente en desacuerdo, por otro lado el 18,0% se mostraron en
desacuerdo, mientras el 11,5% son indiferentes pero 22,1% respondieron estar de acuerdo y por

ultimo y positivamente el 28,7% estan totalmente de acuerdo.
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3.1.2 Analisis Descriptivo por Objetivos.

Objetivo General

Determinar la relacion entre marketing experiencial y customer relationship management (CRM)
de Taxi Peru Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019

Tabla 13
Tabla de contingencia marketing experiential y Customer relationship Management
(CRM)
CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT (CRM) (Agrupada) CUSTOMER
TOta| RELATIONSHIP
Totalmen MANAGEMENT (CRM)
: mente  Total
teen Desac  Indifere De d
e
desacuer  uerdo nte acuerdo
do acuerd e
0
Desacuerd _ Recuento 24 6 0 0 0 30 ¢
_, 0 % del total 19,7% 4,9% 0,0% 0,0% 0,0% 24,6%
2 < . Indiferent _ Recuento 0 16 3 0 0 19 '
o % B e % del total 0,0% 131%  2,5% 0,0% 0,0%  15,6%
Y2 S De _Recuento 0 0 11 7 0 18 T
EE w & acuerdo % del total 0,0% 0,0%  9,0% 5,7% 0,0% 14,8% acuerdo
o = MARKETING EXPERIENCIAL (Agrupada)
= E Totalment _ Recuento 0 0 0 20 35 55
ede
acuerdo  odeltotal - 00%  00%  00%  164% 287% 451% Figura 3: Barras de Marketing experiencial y Customer
Total Recuento 24 22 14 2 8 122 pajationship management (CRM)

% del total 19,7% 18,0% 115% 22,1%  28,7% 100,0%

Interpretacion: en la tabla 13 y figura 3 se observo los resultados de los 122 clientes encuestados,
el 19,7% de clientes indico que el marketing experiencial estd en desacuerdo y CRM esta
totalmente en desacuerdo, por otro lado el 13,1% de los cliente se muestra indiferente al marketing
experiencial y el 4.9% indicaron estar desacuerdo con ambas variables, 2,5% clientes se mostraron
indiferentes en referencia de ambas variables, el 9,0% estan de acuerdo con marketing experiencial
e indiferentes con CRM, el 16,4% de los cliente se refiere que el marketing experiencial esta
totalmente de acuerdo y el 5,7% de acuerdo con ambas variables y por Gltimo el 28,7% de clientes

indicaron que estan totalmente de acuerdo con ambas variables.

3.2. Estadistica Inferencial

3.2.1. Prueba de normalidad

Para determinar el grado de correlacion que se utilizd en la tesis se utilizo el sistema informatico
Spss V. 25 el cual demuestra la prueba de normalidad soportado en los resultados obtenidos
mediante Kolomorov — Smirnov, es decir se utilizard el primero si las unidades de andlisis son
mayores a 50 (Nel 2014, p. 21).Entonces como regla de decision p> a = acepta hipotesis nula (HO),

p< a = acepta hipotesis alternativa (H1) (a= 0.05):
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Tabla 14
Prueba de Kolomorov — Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Prueba de normalidad

Estadistico gl Sig.
MARKETING EXPERIENCIAL (Agrupada) 281 122,000
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) (Agrupada) 204 122,000

Interpretacion: con un 95% de confianza el p-valor = 0.000 < a= 0.05, es por ello que se rechaza
Ho y se acepta H1, lo cual existe relacion significativa entre marketing experiencial y customer
relationship management (CRM) de Taxi Peru Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019. Donde muestra la
deduccion de la correlacién de 0.281 para una y la otra varia, comparando con los niveles de
correlacion de la tabla 8 existe una correlacion positiva baja o débil. Continuando se observa en la

tabla una significancia de 0.000, puesto que es menor de a= 0.05, donde también se tiene las

unidades de analisis de 122 clientes.

3.2.2 Prueba de hipotesis

Prueba de Hipotesis General

HO: r XY= 0 No existe relacion significativa entre marketing experiencial y customer relationship
management (CRM) de Taxi Pert Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

H1: r XY# 0 Existe relacion significativa entre marketing experiencial y customer relationship
management (CRM) de Taxi Pert Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

Tabla 15
El andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre marketing experiencial y customer relationship
management (CRM) de Taxi Pert Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

MARKETING CUSTOMER RELATIONSHIP
EXPERIENCIAL MANAGEMENT (CRM)

Coeficiente de correlacion 1,000 ,937"
Marketing experiencial ~ Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 122 122
Spearman Customer Coeficiente de correlacion ,937™ 1,000
Relationship Sig. (bilateral) ,000 .
Management (crm) N 122 122

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 15 el resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es
igual a 0,937 puntos por lo que se determina conforme a los niveles de correlacion de la tabla 8,
que existe una correlacién positiva muy alta o muy fuerte, asi mismo, se evidencia que el nivel de
significancia (sig. = 0.000) es menor que el p-valor 0.05 entonces se rechaza HO y se acepta H1,
por lo que existe relacion significativa entre marketing experiencial y customer relationship

management (CRM) de Taxi Perd Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.
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Hipétesis especifica 1, se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos:

HO: r XY= 0 No existe relacion significativa entre marketing experiencial y servicio al cliente de
Taxi Peru Ejecutivo E.1.R.L., Callao, 2019.

H1: r XY# 0 Existe relacion significativa entre marketing experiencial y servicio al cliente de Taxi

Perl Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

Tabla 16
El andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre marketing experiencial y servicio al cliente de Taxi

Pert Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

MARKETING SERVICIO AL
EXPERIENCIAL CLIENTE
MARKETING g_oefltc)!:erlte dle correlacion 1,000 ,951(;50
EXPERIENCIAL ng. (bilateral) o 1o
Rho de o
s Coeficiente de correlacion ,945 1,000
Pearman servicio al cliente  Sig. (bilateral) 000 _
N 122 122

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

Interpretacion: En la tabla 16 el resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es
igual a 0,945 puntos por lo que se determina conforme a los niveles de correlacion de la tabla 8 que
existe una correlacion positiva muy alta o muy fuerte, Asi mismo, se evidencia que el nivel de
significancia (sig. = 0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza HO y se acepta H1,
existe relacion significativa entre marketing experiencial y servicio al cliente de Taxi Perl

Ejecutivo E.l.R.L., Callao, 2019.

Hipotesis especifica 2, se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos:

HO: r XY= 0 No existe relacion significativa entre marketing experiencial y fidelizacién de Taxi
Peru Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

HI1: r XY+# 0 Existe relacion significativa entre marketing experiencial y fidelizacion de Taxi Pert

Ejecutivo E.l.R.L., Callao, 2019.

Tabla 17
El andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre marketing experiencial y fidelizacién de Taxi

Per( Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

MARKETING EXPERIENCIAL  FIDELIZACION

MARKETING gi(;ef(lghe;teer ;jlt)e correlacion 1,000 ,905(?0
Rho EXPERIENCIAL N 122 122
de Spearman Coeficiente de correlacion ,952"™ 1,000
Fidelizacion Sig. (bilateral) ,000 .
N 122 122

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: En la tabla 17 el resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es
igual a 0,952 puntos por lo que se determina conforme a los niveles de correlacion de la tabla 8 que
existe una correlacion positiva muy alta o muy fuerte, Asi mismo, se evidencia que el nivel de
significancia (sig. = 0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza HO y se acepta la H1,
existe relacion significativa entre marketing experiencial y fidelizacién de Taxi Peru Ejecutivo

E.L.R.L., Callao, 20109.

Hipdtesis especifica 3, se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos: se formula la hipotesis
HO: r XY= 0 No existe relacion significativa entre marketing experiencial y funcionalidad de
ventas y administracion de Taxi Per( Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

H1: r XY# 0 Existe relacion significativa entre marketing experiencial y funcionalidad de ventas y

administracion de Taxi Per( Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

Tabla 18
El andlisis del coeficiente de correlacién de Rho de Spearman entre marketing experiencial y funcionalidad de ventas y administracion

de Taxi Per( Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

MARKETING FUNCIONALIDAD DE VENTAS Y
EXPERIENCIAL ADMINISTRACION
Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,944™
experiencial Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 122 122
Spearman Funcionalidad de  Coeficiente de correlacion ,944™ 1,000
ventas y Sig. (bilateral) ,000 .
administracion N 122 122

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 18 el resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es
igual a 0,944 puntos por lo que se determina conforme a los niveles de correlacion de la tabla 8 que
existe una correlacion positiva muy alta o muy fuerte, Asi mismo, se evidencia que el nivel de
significancia (sig. = 0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza HO y se acepta la H1,
existe relacion significativa entre marketing experiencial y funcionalidad de ventas y

administracion de Taxi Peru Ejecutivo E.l.R.L., Callao, 2019.

Hipétesis especifica 4, se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos: se formula la hipotesis
HO: r XY= 0 No existe relacion significativa entre marketing experiencial y mercadotecnia de Taxi
Peru Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

H1: r XY# 0 Existe relacion significativa entre marketing experiencial y mercadotecnia de Taxi

Pert Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.
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Tabla 19
El andlisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre marketing experiencial y mercadotecnia de Taxi Pert Ejecutivo E.I.R.L.,
Callao, 2019.

MARKETINGEXPERIENCIAL MERCADOTECNIA
MARKETING gic;ef(lg::a;tteer :S correlacion 1,000 ,95130
Rho de EXPERIENCIAL N 122 122
Spearman Coeficiente de correlacion ,940™ 1,000
MERCADOTECNIA  Sig. (bilateral) ,000 .
N 122 122

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 19 el resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es
igual a 0,940 puntos por lo que se determina conforme a los niveles de correlacion de la tabla 8 que
existe una correlacion positiva muy alta o muy fuerte, Asi mismo, se evidencia que el nivel de
significancia (sig. = 0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza HO y se acepta la H1,

existe relacion significativa entre marketing experiencial y mercadotecnia de Taxi Peru Ejecutivo

E.l.LR.L., Callao, 2019.

Hipdtesis especifica 5, se lleva a cabo cumpliendo con los siguientes pasos.

HO: r XY= 0 No existe relacion significativa entre marketing experiencial y base de datos de Taxi
Per( Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

HI1: r XY# 0 Existe relacion significativa entre marketing experiencial y base de datos de Taxi Peru

Ejecutivo E.L.R.L., Callao, 2019.

Tabla 20
El analisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre marketing experiencial y base de datos de Taxi Pert Ejecutivo E.I.R.L.,

Callao, 2019.

MARKETING EXPERIENCIAL BASE DE DATOS

Coeficiente de correlacion 1,000 857
MARKETING EXPERIENCIAL Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 122 122
Spearman Coeficiente de correlacion 857" 1,000
BASE DE DATOS Sig. (bilateral) ,000 .
N 122 122

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 20 el resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es
igual a 0,857 puntos por lo que se determina conforme a los niveles de correlacion de la tabla 8 que
existe una correlacion positiva alta o considerable, Asi mismo, se evidencia que el nivel de
significancia (sig. = 0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza HO y se acepta la H1,

existe relacion significativa entre marketing experiencial y base de datos de Taxi Per( Ejecutivo

E.l.R.L., Callao, 2019.
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IV. DISCUSION

La presente investigacion esta formada por una unidad de muestra total de 122 clientes de una
poblacion de 357 personas que son el total de clientes, dato otorgado por la empresa, es asi que se
desarroll6 bajo el constructo tedricos de marketing experiencial y customer relationship
management. Donde enfocarse en el consumidor crea una relacion personal en la publicidad y
marketing, es decir la experiencia del cliente se centra como estrategia de marca, asi mismo se
enfoca en diferentes modulos estratégicos experienciales (MEE) tales como experiencias
sensoriales, afecticas, de pensamiento, de actuacion y de relaciones (Schmitt, 2006, p. 24).

Es asi que para una empresa, es a menudo, un indice importante de marketing alto, lo cual hara
una experiencia memorable del cliente y que dicha experiencia tiene que ver con los colaboradores
que desarrollan confianza, seguridad y motivacion por lo cual se desempefian de la mejor manera
en su puesto de trabajo generando asi una mayor produccidn en la empresa. Por consiguiente dentro
de la variable marketing experiencial se considera las dimensiones experiencias de pensamiento,
experiencias de relacion, experiencias de accién, experiencias sensoriales, experiencias de
sentimientos. Asi mismo para la variable customer relationship management (CRM) se consideran
las dimensiones servicio al cliente, fidelizacion, funcionalidad de ventas y administracion
mercadotecnia y base de datos. Donde dichas dimensiones de cada variable son desarrolladas por
la empresa Taxi Peru Ejecutivo E.L.R.L.

Es por ello que se muestra a la variable marketing experiencial, conforme a los niveles de
correlacion de la tabla 8, en un nivel positiva muy alta o muy fuerte que refleja una aceptacion para
la poblacién de estudio, de la misma manera para la variable customer relationship management;
asi mismo como resultado de la correlacion ha mostrado 0,937 lo que nos indica que existe reaccion
positiva muy alta.

Los estudios previos considerados en la presente investigacion tal como Bustamante (2018) en
su tesis de investigacion Marketing experiencial para mejorar el posicionamiento de la marca de
los productos nutrifol de la empresa Agro-a S.A.C. Chiclayo, 2017 de tipo descriptiva, con disefio
no experimental, transversal, con una poblacion de 110 clientes, difiere como resultado descriptivo
que el 65.8% de clientes estan en desacuerdo que gestionan el marketing experiencial de la manera
adecuada en su organizacion, situacion inferior con el resultado descriptivo de la presente
investigacion que el 45,1% respondieron estar totalmente de acuerdo que en Taxi Peru Ejecutivo

se gestiona el marketing experiencial con conformidad.
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Por consecuente Suyon (2018), con su tesis de investigacion Marketing experiencial y
satisfaccion al cliente en Negocios Nifio E.I.R.L de tipo correlacional - descriptiva, con disefio no
experimental, transversal, con una poblacion de 234 clientes difiere del presente estudio marketing
experiencial ya que muestra que el 55,5% de clientes estdn en desacuerdo que las experiencias
fueron negativas, situacion inferior con el resultado descriptivo de la presente investigacion que el
45,1% respondieron estar totalmente de acuerdo que en Taxi Perd Ejecutivo se gestiona el
marketing experiencial con conformidad.

De igual manera Balde6n (2017), con su investigacion Marketing experiencial y calidad del
servicio de la empresa Representaciones Tantalean S.A.C., Cercado de Lima, 2017 de tipo
correlacional - descriptiva, con disefio no experimental, transversal, con una poblacion de 180
clientes difiere del presente estudio marketing experiencial ya que muestra que el 68,30% de
clientes indicaron que el marketing experiencial es moderado, situacion inferior con el resultado
descriptivo de la presente investigacion que el 45,1% respondieron estar totalmente de acuerdo que
en Taxi Peru Ejecutivo se gestiona el marketing experiencial con conformidad.

En investigaciones de exteriores Jung Tsun (2016), con su articulo Experience Marketing
Strategy and Revisit Willingness, Purchase Willingness and Recommendation Willingness de tipo
correlacional - descriptiva, con disefio no experimental, transversal, con una poblacion de 269
turistas en Taiwan difiere del presente estudio marketing experiencial ya que muestra que el 52%
de turistas indicaron que una estrategia de marketing es capaz de atraer proporcionando
experiencias memorables, a diferencia del resultado descriptivo de la presente investigacion que el
45,1% respondieron estar totalmente de acuerdo que en Taxi Perd Ejecutivo se gestiona el
marketing experiencial adecuadamente en Callao.

Por otro lado Rivera (2016) en su investigacion La estrategia de customer relationship
Management y la fidelizacion de los clientes en k’dosh Store Huanuco de tipo descriptiva
correlacional, con disefio no experimental, transversal, con 376 clientes en Huanuco, los resultados
descriptivos de la variable Customer relationship management (CRM) fue 21% para la empresa
Kdosh Store que se encuentra en situacion inferior al resultado descriptivo de la presente
investigacion con el 28,71% en estar totalmente de acuerdo.

Para Garcia (2017) con su investigacion Marketing de experiencias y sus efectos sobre la
marca de tipo descriptiva, con 259 personas en Madrid, Espafa. difiere del presente estudio

marketing experiencial ya que muestra que el 69.2% indicaron un recuerdo correcto de experiencias
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memorables, a diferencia del resultado descriptivo de la presente investigacion que el 45,1%
respondieron estar totalmente de acuerdo que en Taxi Peru Ejecutivo se gestiona el marketing
experiencial adecuadamente en Callao.

Jiménez y Sara (2016) con su investigacion Experiential marketing at FITUR: Analysis of two
competing destinations de tipo cuantitativa, como una poblacion de turistas en Madrid, Espafia.
difiere del presente estudio marketing experiencial ya que sus resultados indican que no es un
ambiente de gestion pero empiricamente una relacién positiva moderada de experiencias
memorables, a diferencia del resultado de la presente investigacion que el 45,1% respondieron estar
totalmente de acuerdo que en Taxi Perl Ejecutivo se gestiona el marketing experiencial
adecuadamente en Callao.

Mientras tanto Soja (2015), en su articulo A stakeholder analysis of barriers to enterprise
system adoption: the case of a transition economy. tipo cuantitativa, como una poblacién de 184
polacos en Polonia, su objetivo era examinar barreras para implementacion exitosa de sistemas
empresariales (SE), obteniendo como resultado basada en la experiencia en consecuencia el
resultado de la presente investigacion que el 28,71% en estar totalmente de acuerdo con el CRM
que tiene como objetivo demostrar la correlacion con el marketing experiencial.

En cambio Torres y Béez (2018), en su articulo Tourist experience measurement in quito city
de tipo descriptiva correlacional, con disefio no experimental, transversal, con una poblacién de
turistas en Quito su objetivo fue medir las experiencias de turistas mediante un analisis descriptivo
e inferencial, con el resultado de que las expectativas de experiencia de los clientes fueron
equilibradas, a diferencia de la presente investigacion con el resultado descriptiva de la variable
marketing experiencial con el 45,1% respondieron estar totalmente de acuerdo que se esta
gestionando adecuadamente en Taxi Peru Ejecutivo.

Ottley y Bechwati (2018), en su articulo Teaching an Elevated View of Marketing: Marketing
with Customers. de tipo cuantitativa en US, tuvieron como objetivo las nuevas formas de pensar
sobre los clientes desafiando conceptos basicos de marketing, como resultado identificaron areas
con puntos de vista tradicionales que no son mejores que la experiencia de marketing situacion
similar de la presente investigacion donde el resultado descriptiva de la variable marketing
experiencial con el 45,1% respondieron estar totalmente de acuerdo que se esta gestionando

adecuadamente en Taxi Perd Ejecutivo.
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Lemon y Verhoef (2016) es su investigacion Understanding Customer Experience throughout
the Customer Journey de tipo cuantitativa tuvieron como resultado identificar areas criticas para
futuras investigaciones sobre este importante tema situacion que difiere de la presente investigacion
cuantitativa donde el resultado descriptiva de la variable marketing experiencial con el 45,1%
respondieron estar totalmente de acuerdo que se esta gestionando adecuadamente el marketing
experiencial en Taxi Peru Ejecutivo.

Pick, et al (2016), en su articulo Customer win-back: the role of attributions and perceptions
in customers’ willingness to return demostraron que el CRM son fuerte y positivamente
relacionados, donde las empresas recuperaron clientes abandonados posicionando comunicaciones
de marketing situacion similar de este estudio donde el 28,71% en estar totalmente de acuerdo con

el CRM que tiene como objetivo demostrar la correlacion con el marketing experiencial.
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V. CONCLUSIONES

Primero. Se determina que existe una correlacion de Rho de Spearman positiva muy alta o
muy fuerte de 0,937 puntos, conforme a los niveles de correlacion de la tabla 8, entre la variable
Marketing experiencial y customer relationship management (CRM) de Taxi Perlu Ejecutivo
E.I.LR.L., Callao, 2019. Este resultado permite indicar que un alto nivel de experiencia que genera
a los clientes empresa, ya que aseguran contar con la perspectiva ideada.

Segundo. Se determina que existe una correlacion de Rho de Spearman positiva muy alta o
muy fuerte, es igual a 0,945 puntos, conforme a los niveles de correlacion de la tabla 8, entre
marketing experiencial y servicio al cliente de Taxi Pert Ejecutivo E.I.LR.L., Callao, 2019. Este
resultado permite indicar que el grado de servicio que tenga que dar el taxista al cliente cuente con
una experiencia memorable para sienta la necesidad de nuestros servicios.

Tercero. Se determina que existe una correlacion de Rho de Spearman positiva muy alta o muy
fuerte, es igual a 0,952 puntos conforme a los niveles de correlacion de la tabla 8, entre marketing
experiencial y fidelizacion de Taxi Peru Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019. Se analiz6 en la empresa
que tendrian que aplicar efectivamente las estrategias de marketing detectando las necesidades
futuras de los clientes.

Cuarto. Se determina que existe una correlacion de Rho de Spearman positiva muy alta 0 muy
fuerte, es igual a 0,944 puntos conforme a los niveles de correlacién de la tabla 8, entre marketing
experiencial y funcionalidad de ventas y administracién de Taxi Peru Ejecutivo E.I.R.L., Callao,
2019. Se analizé en la empresa que tendrian que aplicar sistema de control de servicios realizados.

Quinto. Se determina que existe una correlacion de Rho de Spearman positiva muy alta 0 muy
fuerte, es igual a 0,940 puntos conforme a los niveles de correlacion de la tabla 8, entre marketing
experiencial y mercadotecnia de Taxi Perl Ejecutivo E.l.LR.L., Callao, 2019. Asi mismo se
focalizan las estrategias de marketing para otorgar las mas relevantes de los servicios en los
diversos canales de publicidad.

Sexto. Se determina que existe una correlacion de Rho de Spearman positiva alta o
considerable, es igual a 0,857 puntos conforme a los niveles de correlacion de la tabla 8, entre
marketing experiencial y base de datos de Taxi Pert Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019. La empresa
debe centralizar més al cliente como estrategia organizando las necesidades mas sustanciales de

los clientes.
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VI. RECOMENDACIONES
Las recomendaciones que se sugieren estan en relacion a los resultados de la investigacion y como

sigue:

Primero. Las empresas privadas deben procurar maximizar el indice marketing experiencial
con el propdsito de establecer un customer relationship management con cada uno de sus clientes

y de esa manera mejorar la eficiencia con los mismos en relacién a las funciones que deben realizar.

Segundo. Se debe mejorar las condiciones fisicas de trabajo, dentro las instalaciones de la
empresa con el fin de generar en cada uno de los clientes una experiencia memorable sientan el

nivel de competencia ante otras empresas del mismo rubro.

Tercero. Se debe asignar la carga necesaria de trabajo a cada uno de los colaboradores para
que las empresas logren obtener una mayor visibilidad sobre las necesidades de los clientes

generando mejores resultados en beneficio de la entidad del cual forman parte.

Cuarto. Se recomienda que la empresa establezca un sistema de analisis de composicién de

precios, los costos de los servicios lo cual es primordial en la negociacion corporativa o privada.

Quinto. Todas las empresas deben reunir a sus colaboradores para que ejecuten de la mejor
manera posible el compromiso con sus labores, asi mismo una organizacidon administrativa entre

las diferentes areas generan un bienestar social y econémico.

Sexto. Se debe establecer un adecuado sistema de calidad en la empresa acorde al mercado
para generar una adecuada proyeccién en cada uno de los clientes satisfaciendo sus necesidades

sin tener que volver a consultar.
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Matriz de Consistencia

Anexo 1

Titulo: Marketing experiencial y Customer Relationship Management (CRM) de Taxi Pert Ejecutivo E.1.R.L., Callao, 2019

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Operacionalizacion de variables

Variables y dimensiones

Indicadores

Metodologia

Problema General

¢;De qué manera el marketing
experiencial se relaciona con el customer
relationship management (CRM) de Taxi
Pert Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019?

Problemas Especificos

;De qué manera el marketing
experiencial se relaciona con el servicio
al cliente de Taxi Pert Ejecutivo E.I.R.L.,
Callao, 2019?

;De qué manera el marketing
experiencial se relaciona con la
fidelizacion de Taxi Per( Ejecutivo
E.l.LR.L., Callao, 2019?

¢;De qué manera el marketing
experiencial se relaciona con la
funcionalidad de ventas y administracién
de Taxi PerG Ejecutivo E.I.R.L., Callao,
2019?

¢;De qué manera el marketing
experiencial se relaciona con la
mercadotecnia de Taxi PerG Ejecutivo
E.I.R.L., Callao, 2019?

¢;De qué manera el marketing
experiencial se relaciona con el base de
datos de Taxi Perl Ejecutivo E.L.R.L.,
Callao, 20197

Objetivo General

Determinar la relacion entre marketing
experiencial y customer relationship
management (CRM) de Taxi Per(
Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

Objetivos Especificos

Determinar la relacién entre marketing
experiencial y servicio al cliente deTaxi
Pert Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

Determinar la relacién entre marketing
experiencial y fidelizacién de Taxi Per(
Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

Determinar la relacion entre marketing
experiencial y funcionalidad de ventas
y administracion de Taxi Perd
Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

Determinar la relacién entre marketing
experiencial y mercadotecnia de Taxi
Pertl Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

Determinar la relacion entre marketing
experiencial y base de datos de Taxi
Per(l Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

Hipotesis General

Existe relacion significativa entre
marketing  experiencial 'y customer
relationship management (CRM) de Taxi
Pert Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

Hipotesis Especificos

Existe relacion significativa entre
marketing experiencial y servicio al
cliente de Taxi Perd Ejecutivo E.I.R.L.,
Callao, 2019.

Existe relacion significativa entre
marketing experiencial y fidelizacion de
Taxi Perd Ejecutivo E.L.R.L., Callao,
2019.

Existe relacién significativa entre
marketing experiencial y funcionalidad
de ventas y administracion de Taxi Peru
Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

Existe relacion significativa entre
marketing experiencial y mercadotecnia
de Taxi Pert Ejecutivo E.I.R.L., Callao,
2019.
Existe relacion significativa entre
marketing experiencial y base de datos
de Taxi Pert Ejecutivo E.I.R.L., Callao,

2019.

V1. Marketing experiencial

1.

Experiencias de
pensamiento

Experiencias de
relacién

Experiencias de
accion
Experiencias
sensoriales

Experiencias de
sentimientos

V2. Customer Relationship

Management (CRM)

1. Servicioal cliente

2. Fidelizacion

3. Funcionalidad de
ventas y
administracion

4. Mercadotecnia

5.  Base de datos

Nivel de interés
Grado de deduccion
Nivel de valores
culturales

Grado de roles sociales
Grado de influencia
ambientales

Grado de
comportamiento no
verbal

Grado estimulo
sensorial

Grado de coherencia
Estados de animo
Nivel de Optimismo

Tiempo medio de
espera

Calidad de servicio
Grado de satisfaccion
Grado de frecuencia
Crecimiento de margen
bruto

Calidad de atencion
Costo por Lead

Valor de Cliente
Fiabilidad del sistema
Grado de seguridad

Enfoque:
Cuantitativo

Tipo de Estudio:
Aplicativo

Tipo de disefio:
No experimental

Disefio de estudio general:
Transversal

Nivel de estudio especifico:

Correlacional - descriptiva

Método de investigacion:
Hipotético — deductivo

Poblacién
357

Muestra
122

Técnica:
Encuesta.

Instrumento:
cuestionario

Fuente. Elaboracion propia.
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Matriz de juicio de expertos Marketing experiencial y CRM

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Anexo 2

Titulo de la investigacion: Marketing experiencial y Customer Relationship Management (CRM) de Taxi Peri Ejecutivo E.LR. L., Callao, 2019

Apellidos y nombres del investigador: INGUNZA QUESADA, MILAGROS GIOVANA

Apeliidos y nombres del experto: Dra. VILLANUEVA FIGUEROA, ROSA ELVIRA

Dra. en Administracion, Mg. de Gestion Phablica, Mg. ea Marketing y Comercio Iaternacionsl, Lic. en Administracion,

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

. . N Y 3 o SI NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS
Experiencias de Nivel de mterés Le interesa la conducta servicial de los conductores /
pensamicnto A
Grado de deduccion | Los conductores deducen y siguen las instrucciones dadas por la empresa /
Nivel de valores + e i =
culturales La refacion entre ¢l cliente v colaborador e resulta gratificante, /
Experiencias de Las normas en fa empresa le permiten uns adecuada intersccion con los /
relacion < )ra_dcln de rofes colaboradores. Totslmente de -
soeiEe El conductor cumple con las regls de transito en ¢l servicio dado tcuerdo / g
Grado de influencio | El chiente se encuentra @ gusto cuando el vehiculo estd en 0pumas | e acyerdo /
ambicatales condiciones.,
Marketing Experiencias de accion | Grado de Indiferente
experiencial comportamiento no Los conductores tienen una adecuada conducta haci los clientes
verhal En desacuerdo s
Grado estimulo El estilo de la empresa y la actitud del personal hacen que ¢ servicio se sl /
o i sensorial agradable otalmente en
l..\;wua_m. Y Ssacuerdo o
sensonales ) ) )
Grado de coherencia | Los clientes perciben soluciones eficientes por parte de la empresa, /
Se pone de buen humor el utilizar ¢f servicio /
. y Estados de émmo .
Experiencias de Se emociona por el servicio que fe olorga la empresa A
sentimeentos
A Nivel de Optimismo | Los conductores son optimistas al empezar ef servicio dado /

Firma del experto

LWT.
07586 367

Feca [_971 20/5

Nota: Las DIMEN

ONES

NDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Marketing experiencial y Customer Relationship Management (CRM) de Taxi Perd Ejecutivo ELR.L., Callao, 2019

Apellidos y nombres del investigador: INGUNZA QUESADA, MILAGROS GIOVANA

Apellidos ¥y nombres del experto: Dra. VILLANUEVA FIGUEROA, ROSA ELVIRA

Dra. en Administracion, Mg. de Gestion Piablica, Mg, Marketing y Comercio Internacional, Lic. En Administracion,

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
¥ 5 04 PRI s e N 5 S NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPL CUMPLE SUGERENCIAS
pegly et e El conductor realiza el servicio en un tiempo moderado
Servicio al chiente espera
. Le es de conformidad las buenas condiciones de los vehiculos y la
Calidad de servicio formalwdad de la empresa. /
Grado de Los clientes califican a la empresa por ¢f buen servicio. _/ N
Fideli sausfaceion Los clientes motivan al colaborador a continuar con ¢l trabajo a traves de /
idelizacion su aprobacion Totalmente de -
Gradao de Se tiecne servicios personalizados frecuentes por parte de los | acuerdo /
frecuencia colaboradores.
. Crecimiento de : - De acuerdo
Customer Funcionalidad de matgen bruto La empresa le cumple con los estandares requendos en el servicio dado /
Relationship ventas y ’—'LC alidad de Indiferente
Management admimstracion atencidn La empresa otorga el servicio de atencion forma adecusda. /
(CRM) - Desacuerdo
Costo por Lead El sistema de pago virtual 0 P.OS le es de su beneficio Tokalets st //
Mercadotecnia desacuerdo
g N Los conductores cobran las tanfas pectinentes ¥ hacen entrega de las
Valor de Cliente Y
facturas de ser necesario ”
Fiabilidad del o ) 5 . ‘o i
Rliteend El sistema web de la empresa le facilita informacion precisa //
Base de datos Grado d Percibe una ruta segur en la realizacion de los servicios. / g
rado de
seguridad Los vehiculos cuentan con los permisas requeridos para segundad del /
/\ N SErVICIO
Firma del experto: Fechn Zo1 OF 1 20/9

.

075 3067

Nota Las DlMENSItZ(ES e @IC ADORES, solo si proceden, en dependencta de fa naturaleza de la investigacion y de las variables.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de In investigacion: Marketing experiencial y Customer Relationship Management (CRM) de Taxi Peri Ejecutivo E.LR.L., Callao, 2019

Apellidos y nombres del investiudor. INGUNZA QUESADA, MILAGROS GIOVANA

Apellidos y nombres del experto: Wm Q(a. %ﬂd«&. 04' A,M

Z:oenm@ om Twiiemo

uﬂeeeaao Mq on Ceerncioy e Lo Eolucarn

ASPE(_'I 0 POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA cobiz | oieiz:| s,
Expenencias de Nivel de interds Le interesa 1 conducta servicial de los conductores e
: Grado de deduccion | Los conductores deducen y siguen las instrucciones dadas por fa empresa. /
:Jl:l\:lmdlti:alm La relacion entre el cliente y colaborador le resulta gratificante /
Expenencias de Las normas en la empresa le permiten una adecunda mteraccon con jos /
relacion Grado de roles colaboradores. Totalmente de
Rociie El conductor cumple con las reglas de trdnsito en el servicio dado. acuerdo /
Grado de influencia | El cliente se encuentra a gusto cusndo el vehiculo estd en Optimas | pe seuerdo /
ambientales condiciones.
Marketing Experiencias de accion | Grado de Indiferente
experiencial comportamiento no Los conductores tienen una adecuada conducta hacsa los clientes /
verbal En desucuerdo
Grado estimula El estilo de la empresa y la actitud del personal hacen que el servicio se vl /
Experiencias sensorial agradable CIERIL
sensoriales desacuerdo
Grado de coh | Los clientes perciben soluciones eficientes por parte de la empresa
Se pone de buen humor ¢ utilizar ¢l servicio. /
PRIOR Estados de dnimo Z
prnryemws de Se emociona por ¢l servicio que le otorga la empresa /
sentimientos //

Nivel de Optimismo

Laos conductores son optimistas al empezar ¢l servicio dado,

Firma del experto

)

l-'cchlw_o 1/_’)'_0_‘ q 3

o

Nota. Las DIMENSIONES ¢ INDICADORES, % proceden, en dependencia de 1a naturaleza de la investigacion y de las variables




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de In investigucion: Marketing experiencial v Customer Relutionship Manugement (CRM) de Taxi Pert Ejecutivo E.LR.L., Callao, 2019

Apellidos y nombres del investigador; INGUNZA QUESADA, MILAGROS GIOVANA

Apellidos y nombres del experto: %{m gﬁ/" % 94

Liconciada.  en Tuwrubmo q/VCg,ea—ol MqM&M e Ao Eolutacidn

.‘\SPP( TOPOR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

0 2 ¥ 1 2 R g4 St NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDIC ADORES ITEM /PREGUNTA FSCALA CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS
Tiempo medio de it .
Sarvicio al clieste - |- atperm El conductor reglhiza ef servicio en un tiempo moderado
ST Le es de conformidad las buenas condicrones de fos vehiculos v I
Calrdad de servicio g
formulidad de la empresa.
CGirado de Los clientes califican & la empresa por el buen servicio,
Fid i sutrsfaccion Los chentes motivan al colaboradar a continuar con ¢l trabajo o través de
tdelizucion su aprobacion Towlmente de
Grado Je Se tiene  servicios personalzados  frecuentes por parte de los | seucrdo
frecucncea colaboradores
x o D scuerdo
Customer Funcionalidad de E:::"mh 1Lt emprese le cumple con los estandares regueridos en el servicio dado
Relationshiup ventas y Catidad de Indiferente
Management admimistracion p ‘m: :" La empresa otorga el servicio de atencion forma adecuadi,
(CRM) - . Desacuerdo

Mercadotecnia

Casto por Lead

Fl sistema de pago virdal o PO S le es de su benelicio

Valor de Cliente

Los conductores cobran las wnifas perunenies v hacen entrega de las
facturas de ser necesanio,

Base de dutos

I-’mblltdad de El sistemda web de lu empresa lo facilita informacion precisa
sistema
Percibe una rute segura en la realizacion de los servicios
Grrado de
segundad Los vehiculos cuentan con [os peratisos requeridos para seguridad del

SErVICIo

Tomlmente ¢n
desucuerdo

NN NN NN

3

Fecha ‘Ml ___Q_ q'__l Mq

Nota Las DIMENSIONES ¢ INDICADORI

% 51 proceden, en dependencia de la naturaleza de ln investigacion v de las variables
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de lu investigacion: Marketing experiencial y Customer Relutionship Management (CRM) de Taxd Perd Ejecutivo E.LR.L.. Callao, 2019

Apeliidos y nombres del investigador: INGUNZA QUESADA, MILAGROS GIOVANA

Apellidos y nombres del experto:

VASQUEZ ESAIAQ2A JUAN MANUEL

Docmor  ev  AOMINISTRACICN -

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

Nivel de Optumismo

Los conductores son optimistas al empezir el servicio dudo

X - 2 e P oqes SH R rd S NO OBSERACIONES /
! R A
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS
Expuriencias de Nivel de interds L interes la condductas servicial de tos conductores /
pensamiento )
Gredo de doduccion | Loa conductores deducen y siguen las instrucciones dades por la empresa /
Nivel de valores <ol kg < 18 . -
s ode La relacion entre of ¢liente v colshorador le resultn eratificante / .
Experienciss de Lay normas en ke empeesa e permiten g adeceada inleraceion con los /
relacion Grado de roles colaboradores. . .
ial Totalmente de
e 1 conducior cumple con las reglas de transito en el servicio dado acuerdo /
Grado de influencis | EI chente se encuentra a gusto cuando of vehiculo estd en opimas | e qeperdo /
ambientales condiciones.
Marketing Experiencias de aceion | Grada de ndifétente
expetiencial comportamicntono | Los conductores tienen una adecusda conducta hacs los chentes.
verbal v In desacuerdo <
Grado estimulo 111 estilo de la empresa v 1 actitud del personal hacen gue el servicio se e
EXBeHE sensorial adable ! utaimente en /
l.\p‘fm‘ncm.\ ALr raperas
sensoriakes R :
Graddo de coherencia | Loy clientes perciben soluciones eficientes por parte de la empress /
Se pone de buen humor el utilizar cl servicio, /
RS SO Estados de animo p
t’:cp;:l“ ""(::" Se emociona por ¢l servicin que le otorga la empress, /

Frrma del experto:

|
Vo

Fecha | o/ _Q_'L/_‘Lﬂ_‘_q

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo st proceden, en dependencia de fa naturaleza de [a investigacion y de las vanables
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titalo de la investigacion: Marketing experiencial y Customer Relationship Mansgement (CRM) de Taxi Pert Ejecutivo E.LR.L,, Callao, 2019

Apellidos v nombres del investigadar: INGUNZA QUESADA, MILAGROS GIOVANA

Apellidos y nombres del experto: /A% QUEZ ESPINCLA JUAN MANUEL

Docror

EN  AQMINTISTRACION

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA o O R S e
- Tiempn medio de El conductor realiza el servicio en un tiempo moderado /
Servicio al cliente espera
5 2 S Le es de conformidad las buenas condiciones de los vehiculos y s
Calidad de servicio forttialidad dé laemniess, /
Grado de Los clientes califican a la empresa por el buen servicio /
S0y satisfaccion Los clientes motivan sl colaborador a continuar con el trabajo @ través de /
Fidelizacion su aprobacion Totalmente de
Grado de Se wene servicios personalizados frecuentes por parte de los | acuerdo /
frecuenci colaboradores 6 )
- ¢ acuerdo
Customer Funcionalidad de ﬁﬁ;';’;&:‘c La empresa le cumple con los estandares requendos en el servicio dado, /
Relanonship ventas vy Calidad de Indiferente
Management administracion el La empresa otorga el secvicio de stencion forma adecuada ;
(CRM) 2 Desacuerdo -
Costo por Lead El sistema de pago virtual 0 P.O.S le es de su beneficio, Totalments & /
Mercadotecnia > desacuerdo >
Valor de Cliente Los conductores cobean las tarifes pertinentes v hacen entrega de las /
facturas de ser necesario P
".mb'"fad e El sistema web de la empresa le facilita informacion precisa / Y
Base dX datos Gridé de Percibe una ruta segura en la realizacion de los servicios 7. Y,
o
seguridad Los vehiculos cuentan con los permisos requendos para seguridad del /
A SCIVICIO.
Firma del experto: Q(Ml\k Feclu_l_@ 0 ?_/ Ig tq

Nota: Las DIMENSIONES ¢ INDICA£RES. solo st proceden, en dependencia de la naturaieza de la investigacion y de las variables,
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacian: Marketing experiencial y Customer Relationship Management (CRM) de Taxi Perd Ejecutivo E.LR.L,, Callao, 2019

Apellidus y nombres del investigador: INGUNZA QUESADA, MILAGROS GIOVANA

Apellidos y nombres del experto: C4-7271A4) 20 ES7& 2y FTEDOORD

HCLln- zord JDaap, € 2 7 e BAy

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

r e e s v g 3 S s Sl NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE. CUMPLE SUGERENCIAS
Expesiencias de Nivel de interes Le inferesa la conducta servielal de los conductores /
pensamicnteo
Grado de deduceidn | Lo conductores deducen v siguen las instrueciones dudos por s empresa /
?‘:;!:lmd'cc:nloms Lat retucion entre ¢f cliente v colaborador ke resulta gratificante /
Experiencas de Las normas en L empresa le permiten una adecuada inferaceion con los /
relacion Grado de 1oles colaboradores. Total s &b =
oo ¥l conductor cumple con fus regles de transito en el servicio dado, acuerdo /
e
Grodo oc nfuencia | Bl cliente se encuentra o gusto cuando el vehiculo esth en optimas | be acyerde /
ambrentales comdicions.
Marketing Expeniencias de accion | Gragdo de Indiferente
experiencial comportsmento no | Los conductores tienen una adecuadi conducta hacia los chientes,
verbul En desacuerdo p
Grado estimubo Fl estifo dde ke empresa y In actitud del personal hacen que el servicio se |
Experiencias senvorial agradable. . ;n@mn:c < =
sensorialey _ _ ; ’ o /
Grado de coherencia | Lok clientes perciben soluciones eficientes por parte de la empresa
pa
8¢ pone de buen humor el utilizar of servick, /
rvnestonciel Estados de inimo /-
Experiencis ue Se emociona por ¢l servicio que e otorga la empresa, / 5
~ Nivel de Optimismo | Los conductores son optimistas sl empezar ¢f servicio dado /
— —
Firtna del experto Fecha_{_b_l J q;l ,Lm"
\ A

Notu: Las DIML;N’/\

SIONES ¢ INDRNADORES. solo si proceden. en dependencia de ls natusaleza de la nvestigacion y de las varisbles.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de Ia investigacion: Marketing experiencial y Customer Relationship Management (CRM) de Taxi Perd Ejecative E.LR.L., Callan, 2019

Apellidos vy nombres del investigador: INGUNZA QUESADA, MILAGROS GIOVANA

Apellidos y nombres del experto: (,‘ow,v'u ES7e <4 7 20 HONL

Docten gao APrciaii's 7'47"@6_/_/\.:

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

Valor de Chente

Los conductores cohean las tanfas peruncntes y hacen entrega de las
facturas de ser necesario

Base de datox

l-lmhchdad " Ll sisterma web de la empresa le Gilita informacion precisa.

sistemi

B Percibe una ruta segura on [t realizacion de 1os servicios.

Grado Je

seguridind Los vehiculos cueman con los permusos requendos par sepuridad del

§ i RS 3 R SR = oy SI NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLY | CUMPLE SUGERENCIAS
Tiempo medio de 3 : B ;
Seivicio al clioniis El conductor realiza ¢l servicio en un tiempo moderado /
vali . . I ¢s de conformidad las huenas condiciones de los vehiculos v Ta /
Catidad de servicio formalidad de la ¢mpresa -
Grado de Los clientes califican & la empresa por el buen servicio, /
o oo satisfincion Los clientes motivin al ¢otuborador a contmuar con e trubajo @ traves de /
Fidelizacion su aprobacion Totalmente de
Giraglo de Se tiene servicios personalizados  frecuentes por parte de  los | acuerdo /
frecuencia colaboradores
Snic De acuerdo :
Cusiomer Fruncionalidid de .(;,',:::T;r:,‘:: ¥ La empresa le cumple con los estandares requeridos en ¢l servicio dado. /
Relutionship ventas y Calidd de Indiferente =
Management admimistracion La empresa otorga el servicio de atencion forma adecuada /
(CRM) gleneion : Desacinio /,
. T » . " sl
Cuosto por Lead 1 sistema de pago viral o P.OS. le ¢s de su benelicie Titkkiad o
Mercadotecnia desacuerdo /
/l

SCIVICIO

Firma del experto:

Fecha [ (o OX 2014

Nota: Las DIMENSIONES ¢ INDICA;)RL’S, s

~

vlo st proceden, en dependencs de ks naturateza de la investigacion y de las variables.
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Instrumento de variable Marketing experiencial

Anexo 3

Marketing experiencial y customer relationship management (CRM) de Taxi Peru

Ejecutivo E.L.R.L., Callao, 2019

OBJETIVO: Determinar la relacion entre marketing experiencial y customer

relationship management (CRM) de Taxi Pera Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera

valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

T%tgslgéigtr% Oen Desacuerdo Indiferente De acuerdo TOt:(I;T;r%tg N
1 2 3 4 5
, Valoracion
Item Pregunta
g 1]2]3[4] 5
1 |Le interesa la conducta servicial de los conductores.
2 |Los conductores deducen y siguen las instrucciones dadas por la empresa.
3 [Larelacion entre el cliente y colaborador le resulta gratificante.
4 Las normas en la empresa le permiten una adecuada interaccién con los
colaboradores.
5 |[El conductor cumple con las reglas de transito en el servicio dado.
6 [El cliente se encuentra a gusto cuando el vehiculo esta en optimas condiciones.
7  |Los conductores tienen una adecuada conducta hacia los clientes.
El estilo de la empresa y la actitud del personal hacen que el servicio se
8 agradable.
g |Los clientes perciben soluciones eficientes por parte de la empresa.
10 |Se pone de buen humor el utilizar el servicio.
11 |Se emociona por el servicio que le otorga la empresa.
12 |Los conductores son optimistas al empezar el servicio dado.

Gracias por su colaboracion.
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Instrumento de variable Customer Relationship Management

Marketing experiencial y customer relationship management (CRM) de Taxi Peru

Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019

Anexo 4

OBJETIVO: Determinar la relacion entre marketing experiencial y customer

relationship management (CRM) de Taxi PerG Ejecutivo E.I.R.L., Callao, 2019.
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera

valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Totalmente en

Totalmente de

desacuerdo Desacuerdo Indiferente De acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
. Valoracion
Item Pregunta
g 1]2[3[4] 5
1 | El conductor realiza el servicio en un tiempo moderado.
Le es de conformidad las buenas condiciones de los vehiculos y la formalidad

2 ldela empresa.

3 | Los clientes califican a la empresa por el buen servicio.

4 Los clientes motivan al colaborador a continuar con el trabajo a traves de su

aprobacion.

5 |Se tiene servicios personalizados frecuentes por parte de los colaboradores.

6 | Laempresale cumple con los estandares requeridos en el servicio dado.

7 |La empresa otorga el servicio de atencion forma adecuada.

g | El sistema de pago virtual o P.O.S. le es de su beneficio.

Los conductores cobran las tarifas pertinentes y hacen entrega de las facturas

9 |de ser necesario.

10 | El sistema web de la empresa le facilita informacion precisa.

11 |Percibe una ruta segura en la realizacion de los servicios.

12 Los vehiculos cuentan con los permisos requeridos para seguridad del

servicio.

Gracias por su colaboracion.
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Anexo 5

Base de Datos de las variables Marketing experiencial y CRM

Funcionalidad

(%]
0
(%]
c
o
‘=
[,
o
x
w

Experiencias f3 L EERS

de accion

Base de datos

de ventasy
administracidn

Fidelizacion

sentimientos

IS

P22 P23 P24

P21

P20

P19

P10 | P11 |P12|P13|P14|P15|P16|P17| P18

P9

P8

P7

P6

P3|P4| P5

P2

P1

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
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21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

51



50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63
64

65

66
67

68
69
70
71

72

73
74
75
76
77
78
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79
80
81

82

83
84

85

86
87
88
89
90
91

92

93
%94
95
96
97

98
99

100
101
102
103

104
105

106
107
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108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
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. Coédigo : F06-PP-PR-02.02
ACTA DE APROBACION DE Versién : 10
UNIVERSIDAD ORIGINALIDAD DE TESIS Fecha : 10-06-2019

CESAR VALLEJO Pagina : 1del

Yo, VILLANUEVA FIGUEROA, ROSA ELVIRA, docente de la Escuela Profesional de
Administracién de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad César
Vallejo, sede Los Olivos, revisora de la tesis titulada

“MARKETING EXPERIENCIAL Y CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) DE
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