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RESUMEN

Segun el Mincetur (2021) indicé que el tipo atencion y comercializacion en el proceso
de ventas de empresas turisticas hacia los clientes son deficientes y que ellos
manifiestan que las atenciones que reciben los usuarios es inadecuada. Esta
investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia de la gestion de las relaciones
con el cliente en el marketing experiencial de una empresa del sector turismo. La
investigacion es de enfoque cuantitativo, aplicada, con un disefio no experimental y
transversal, y de nivel correlacional causal. La muestra fue de 175 clientes de la
empresa en estudio que han sido registrados en el sistema en los ultimos 6 meses. La
técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento empleado fueron dos cuestionarios
que gozaron de validez y confiabilidad. De tal manera, se concluyd que, si existe
influencia significativa entre la gestién de relaciones con los clientes con el marketing
experiencial, ya que se encontré un nivel de significancia 0.000 < 0.05; x2= 127, 8072
Bondad de ajuste de la regresion: 114,315, sig = ,000; Nagelkerke = 0.548, coef wald
45,770 y sig wald=0.000. La gestion de relaciones con el cliente explica una mejor

experiencia con el cliente.

Palabras claves: Gestion de relaciones con el cliente, marketing experiencial, Gestion

del conocimiento, Factores Organizacionales, Orientacion al mercado
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ABSTRACT

According to Mincetur (2021) indicated that the type of attention and marketing in the
sales process of tourism companies towards customers are deficient and that they state
that the attention received by users is inadequate. The aim of this research was to
determine the influence of customer relationship management on experiential
marketing in a tourism company. The research is quantitative, applied, with a non-
experimental, cross-sectional design and a causal correlational level. The sample
consisted of 175 customers of the company under study who have been registered in
the system in the last 6 months. The technigue used was the survey and the instrument
employed was two questionnaires that were valid and reliable. Thus, it was concluded
that there is a significant influence between customer relationship management and
experiential marketing, since a significance level of 0.000 < 0.05; x2= 127, 807th was
found. Goodness of fit of the regression: 114.315, sig =,000; Nagelkerke = 0.548, wald
coef 45.770 and sig wald=0.000. Customer relationship management explains better

customer experience.

Keywords: Customer relationship management, experiential marketing, Knowledge

management, Organizational factors, Market orientation
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INTRODUCCION

En un marco internacional, segun el Banco Mundial (2021) ante la emergencia
sanitaria por el Covid19, las empresas estan adoptando soluciones de herramientas
digitales, un 34% de estas ha aumentado el uso del internet, medios sociales y
herramientas digitales como el CRM, el 17% han invertido en programas informaticos
o soluciones digitales, sin embargo, mas del 70% de empresas de los paises de
ingreso bajos, reflejan la falta de informacion para acceder a estas herramientas

digitales.

Segun Gheorghiu (2020) indica que el gasto global en CRM alcanzé los 42,800
millones de ddlares, dado que es una herramienta fundamental para poder generar
una relacion de manera personalizada con los clientes, sin embargo, algunas
empresas no potencian las posibilidades de este software, en poder entender las
capacidades, funcionamiento o tener una guia del uso mediante consultorias de

expertos.

Asimismo, segun Jarger (2021) indica que, esta herramienta proporciona
informacion e inteligencia a la relacion y de tal modo permite ayudar a los
planificadores en sus actividades en la empresa, no obstante, la mayoria solo usan en
pocas piezas esta informacion y dejan gran parte de los datos dentro de la organizacion

sin aprovecharla al maximo.

Segun OMT (2021) indica que el turismo mundial registro una caida de llegadas
internacionales del 74% por la pandemia Covid-19, generando un gran impacto
negativo en la economia del sector turismo, por esta razén, distintos paises
establecieron implementacion de estrategias centradas en la experiencia de los
clientes potenciales, estos datos se demuestran que las empresas deben repotenciar
en los escenarios de poder lograr sus objetivos propuestos con la ayuda del marketing
experiencial de que influya en la confianza a los consumidores generando una

experiencia personalizada en su viaje.

Asimismo, Pasquarelli (2019) manifiesta que un 72% de clientes prefieren pagar

por una experiencia que, por un producto, sin embargo, existen empresas que invierten



en la calidad de sus productos y no se enfocan en la atencion al cliente, personalizar
la experiencia en cada cliente y crear una experiencia memorable con los
consumidores en que influye en las percepciones logrando satisfacer sus necesidades
mediante el producto o servicio y en largo plazo sea clientes potenciales para la marca.

En un contexto nacional, segun el informe técnico del Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI, 2022) el porcentaje de produccion que significd la
actividad de agencias de viajes y operadores turisticos al sector de servicios prestados
a empresas, fue menor al esperado, para el 2020 se obtuvo una produccion negativa
de -0.2% y en noviembre del 2021 ascendié a 105,93% y en diciembre recayd en un
95%. Estos datos demuestran que las agencias turisticas deben esforzarse al maximo
en manejar adecuadamente las nuevas relaciones con los clientes ante una coyuntura
sanitaria y generarles nuevas experiencias que permitan una conexién permanente

con las empresas turisticas para alcanzar mejores indicadores de produccion.

Para ello, también es importante mencionar que estas nuevas experiencias se
conseguiran con la automatizacion en los procesos de una empresa, como el uso de
un software para centralizar la informaciéon que repercutird en la atencién hacia el
cliente. Segun INEI (2018) en su encuesta econdémica anual, indicé que el 39.8% de
empresas utilizan un software privado, 19% trabaja con un software libre, y que el
12.4% crearon un software propio disefiadas en sus necesidades especificas. Las
empresas del sector turismo en conjunto con otras prestadoras de servicios se ubican

en el puesto 11/18 respecto al uso de un software.

Respecto a las relaciones con el consumidor peruano, CANATUR (2021) indico
que este fue y es un factor potencial que permitio la reactivacion en plena pandemia,
demostrando que lograron vincularse de manera digital y expresando la confianza que
generaron para apostar en su servicio presencial, sin embargo, denotd que deberan
enfocarse en considerar nuevas estrategias de relacion con el cliente extranjero que
demostré para estos ultimos afios no estar interesado en hacer turismo en el pais. Tal
como menciona la Asociacion Peruana de Turismo Receptivo e Interno (APOTUR,
2022), el turismo receptivo es tres veces mas que el turismo interno, ya que el

extranjero genera un gasto 10 veces mas de lo que destina un turista nacional en toda
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Su travesia por el pais.

Segun el Mincetur (2021) indicé que el tipo atencion y comercializacion en el
proceso de ventas de empresas turisticas hacia los clientes son deficientes y que ellos
manifiestan que las atenciones que reciben los usuarios es inadecuada ante la falta de
capacitaciones y retroalimentaciones por conocer las experiencias que tuvo el cliente

cuando logro contactarse con un agente de ventas.

Asimismo, el anuario de Servicio de Atencion al cliente (SAC, 2020) presentado
por Indecopi, ante una lista extensa de reclamaciones en las actividades econémicas
del pais, el sector de agencias de viajes y otros servicios de transporte se ubicaron en
el puesto 16/20 con 1,625 reclamos enero-diciembre del mismo afio, debido a los
contantes desacuerdos con sus gestiones, retrasos, cortes y recepcion de informacion,
con operaciones deficientes para con el cliente que hoy en dia necesita que la empresa

facilite todo lo que busca y necesita para una mejor experiencia memorable.

Abordando en un contenido local, la empresa en estudio, aplica la herramienta
del CRM; sin embargo, el método de aplicacién no es la correcta y que refleja que la
comunicacion y relacién con los clientes no sea la mas efectiva. Segun el alta directiva,
temen gue sus clientes prefieran la competencia debido a que se debe comunicar en
mas de 3 oportunidades. El conocido CMR Portal, termind considerandose como un
CRM deficiente dentro de la empresa, debido a las caidas presentado del sistema
constantemente. Segun la representante de la agencia en estudio, el cliente habitual
desea ser atendido con el mismo asesor a quién expuso su caso en el primer contacto
gue desea crear una relacién directa entre asesor y agente, pero este finaliza
desconociendo o atendiendo otros casos por el trafico de consultas que se tienen y

que el cliente termina insatisfecho por las atenciones.

De continuar con la situacién narrada se puede predecir que, ante los problemas
de atencidén que perciben los clientes, estos puedan apostar por el servicio de la
competencia, que le permita tener nuevas experiencias y conocer lo que implica la
satisfaccion en un primer contacto rapido y sencillo en sus procedimientos. Por ello, se

ayudara a considerar estrategias que permitan que el CRM sea efectivo en las



actividades contintas con el cliente, de esta manera se reflejara nuevos modelos de

experiencias innovadoras dirigidas al consumidor potencial y actual

Como propuesta de estrategias de implementacion son los siguientes: La
primera, es eleccion de asesor, en que el cliente debera tener la decision libre de
escoger al asesor para que este pueda ayudarlo(a) en su consulta, mediante citas
previas para una atencion personalizada ya sea por medio Call Center, WhatsApp
Empresas o presencial. La segunda es mayor personalizacion. Por ultimo, la tercera
es implementar la Realidad Virtual. Siendo asi, creaciones de ferias virtuales que
permita que los asesores puedan brindar una atencion real en un tiempo real, con la

presentacion de itinerarios, lugares que se visitaran o detalles minimos sobre el tour.

Para este presente trabajo de investigacién, se formulo6 el siguiente problema
general: ¢De qué manera influye la gestion de las relaciones con el cliente en el
marketing experiencial en una empresa del sector turismo, Lima 2022? asi como
también los problemas especificos que son: a) ¢ De qué manera influye la orientacion
del mercado (OM) en el marketing experiencial en una empresa del sector turismo,
Lima 20227 b) ¢ De qué manera influyen los factores organizacionales en el marketing
experiencial en una empresa del sector turismo, Lima 20227 c) ¢De qué manera
influye la gestién del conocimiento (GC) en el marketing experiencial en una empresa

del sector turismo, Lima 2022?

Justificacion tedrica: El estudio de las variables Gestion de relaciones con el
cliente y marketing experiencial en el campo tedrico es muy importante ya que se han
detectado numerosos estudios en el sector empresarial y que aportara al conocimiento
cientifico sobre las estrategias del CRM y nuevos modelos de experiencia al
consumidor, su aporte rige para conocer la influencia de las variables y que este sirva
como modelo de investigacion para futuros estudios y se puedan comparar resultados

obtenidos.

Justificacidn metodoldgica: el instrumento de medicion realizado en la presente
investigacion ha sido elaborado de manera explicita, conlleva un aporte significativo

en demostrar el uso de los instrumentos y, ademas, que otros estudios pretendan



replicar su medicion de las variables demostrando validez y confiabilidad en las

técnicas e instrumentos aplicados.

Justificacion practica: Asimismo, este estudio permite que a aquellas
investigaciones repercuta al sector turismo en emplear esta herramienta del CRM
como estrategia en sus procesos y sistemas, para determinar el grado de experiencia
de sus consumidores frente a sus operaciones que llevan desde el primer contacto con

la agencia y al término de su servicio.

Seguidamente como objetivo general es: Determinar la influencia de la gestion
de las relaciones con el cliente con el marketing experiencial en una empresa del sector
turismo, Lima 2022. Objetivos especificos: a) Determinar la influencia de la orientacion
del mercado (OM) en el marketing experiencial en una empresa del sector turismo,
Lima 2022; b) Determinar la influencia de los factores organizacionales en el marketing
experiencial en una empresa del sector turismo, Lima 2022. c) Determinar de qué
manera influye la gestién del conocimiento (GC) en el marketing experiencial en una

empresa del sector turismo, Lima 2022,

En cuanto a la hipétesis general es: La gestion de las relaciones con el cliente
influye significativamente en el marketing experiencial en una empresa del sector
turismo, Lima 2022. Seguido las hipotesis especificas son: a) La orientacién del
mercado (OM) influye significativamente en el marketing experiencial en una empresa
del sector turismo, Lima 2022. b) Los factores organizacionales influyen
significativamente en el marketing experiencial en una empresa del sector turismo,
Lima 2022. c) La gestion del conocimiento (GC) influye significativamente en el

marketing experiencial en una empresa del sector turismo, Lima 2022.



Il. MARCO TEORICO

Con el objetivo de intensificar los fundamentos tedricos del trabajo de
investigacion, se ejecuto la busqueda y analisis de estudios elaborados mayor a
los ultimos afios y se exponen a aquellos que relacionen las variables de estudio:

Gestion de relacion con el cliente (CRM) y Marketing experiencial.

Ullah et al. (2022). “Analizar el impacto de la adopcion de CRM en el desempefio
organizacional”’, enfoque cuantitativo con un disefio de investigacién correlacional. La
poblacion fueron el personal y gerentes de la industria bancaria de Pakistan, se obtuvo
la conclusion que existe una relacion significativa y positiva (grado de correlacion R2
= 0.096 y nivel de significancia = 0.001< 0,05) entre la adopcién del CRM con el

desempefio organizacional.

Flores et al. (2021). “Demostrar la influencia entre el marketing experiencial y la
gestion de relaciones con los clientes de las pymes de Manabi — Ecuador”, enfoque
descriptiva y cuantitativa de alcance exploratorio, correlacional — causal. La muestra
fueron 355 pymes de la provincia Manabi, concluyeron que existe influencia entre el
marketing experiencial y la gestion de relaciones con los clientes de las pymes de
Manabi, (nivel de significancia =0,000); con coeficiente de correlacion de Rho de

Spearman igual a 0,914.

Wiedmann et al. (2018). “Analizar los efectos directos e indirectos del marketing
multisensorial y la experiencia de marca sobre el valor percibido por el cliente y sus
efectos causales sobre |a fortaleza de la marca”, de tal modo su enfoque es cuantitativa
de caracter descriptiva, y su instrumento fue el cuestionario de medicion de escala de
tipo Likert, como poblacién son los participantes que visitan hoteles de lujo y encuesto
a una muestra de 552 visitantes reales familiarizados con hoteles de lujo. Con ello, se
concluyo existe un efecto significativo positivo entre la relacion dl marketing
multisensorial y experiencia de marca (b = 0,587, p\0,001), proporcionando apoyo
empirico completo es decir que el marketing multisensorial es fundamental para poder

generar experiencias unicas que influyen significativamente en la fortaleza de la marca

Morales et al. (2020). “Identificar los factores organizacionales que influyen en
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la generacion de vinculacidn entre empresas y universidades”, siendo el tipo de
metodologia mixta, en donde la muestra fue por conveniencia, se utiliz6 como técnica
la entrevista semi estructurada, su poblacion fueron constituida por 10 empresas de
Se obtuvo como conclusion que el factor de tipo de vinculacién influye
significativamente a los factores organizacionales, siendo asi que el valor del
estadistico chi-cuadrado (13.396965), asi como el valor de p obtenido de la prueba

Kruskal-Wallis (0.009491), se tomo un nivel de significancia de 0.05.

Barboza et al. (2022). “Identificar la relacidn entre el marketing experiencial y el
valor de marca en una empresa del sector gastrondmico de la region Cajamarca”,
siendo el disefio de investigacion de metodologia es cuantitativa no experimental, de
tipo descriptivo trasversal y correlacional; se utilizé la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario. Su poblacién fueron 1200 clientes y se obtuvo la
conclusién que existe una relacion positiva media (R de Pearson= 0,578 y nivel de
significancia = 0,000 < 0,05) entre el marketing experiencial y el valor de marca en una

empresa del sector gastronémico.

Ingunza (2019). “Determinar la relacion entre marketing experiencial y customer
relationship management (CRM) de Taxi Peru Ejecutivo E.l.LR.L., Callao, 2019.”
Estudio cuantitativo de nivel descriptivo-correlacional, encuesta hacia 122 clientes.
Concluyeron que el CRM se relaciona de manera positiva y significativamente con el
marketing experiencial con una correlacion de Rho de Spearman igual a 0,937 nivel
de significancia (sig. = 0.000).

Elera y Pupuche (2020). “Determinar la relacién del marketing digital con la
gestion de relaciones con los clientes (CRM) de la UNP” estudio cuantitativo de nivel
correlacional no experimental con una muestra 384 usuarios. Se concluyé que el
marketing digital se relaciona significativamente con el CRM con el valor R de Pearson
de 0.0136, demostrando una correlacion positiva muy baja y también directa ya que el

valor sig (bilateral) es de 0.01.

Perez (2017). “Establecer como influye la aplicacion de estrategias de

administracion de la relacion con el cliente en la calidad de servicio en la empresa



Travel and Routers 2015. Investigacion es aplicada con nivel explicativo y una muestra
hacia 50 clientes. Concluyeron que la aplicacion de estrategias del CRM mejora la

calidad de servicio en la empresa Travel and Routers 2015 (Z=-6.154; p-valor. =0.000)

Alves y Costa. (2020). “Demostrar las relaciones de mediacion de las
capacidades de marketing (capacidad de innovacion de servicios, capacidad de marca,
hospitalidad y gestion de relaciones con los clientes) en la relacion entre la orientacion
al mercado y la ventaja competitiva.” Se encuesto a 472 empresas del sector hotelero,
asimismo se demostrdé empiricamente que la capacidad de innovacién, la capacidad
de marca, la hospitalidad y el CRM se relaciona entre la orientacion al mercado y la
ventaja competitiva. El valor de la distribucién t de Student es de 11,996, intervalo de

confianza del 95% y una significacion de 0,05.

Lopez-Rodriguez, et al. (2020). “Analizar el impacto que han tenido los contact centers
en el desarrollo de la internacionalizacion de servicios en Colombia.” Con el estadistico
Chi Cuadrado de Pearson, se determind la gran importancia para las empresas
efectuar filiales comerciales en mercados globales como elemento de
internacionalizacién, donde se prioriza al personal como factor clave. Demostrando
correlacion <0.05. encontrando relaciones significativas a un nivel de 95% de

confiabilidad y 5% de error.

A continuacion, se presentan las bases tedricas que definen las variables en

estudio:

Para los autores, Rodriguez et al. (2020) una estrategia basada en el CRM
reduce y aclara las formas de comunicacién e interrelacion con el cliente. Como parte
de la filosofia del CRM se incluye al CRM Social como parte de una estrategia
empresarial disefiada para integrar al cliente en una comunicacion netamente
colaborativa demostrando un valor mutuamente integro y transparente, con el apoyo

de la tecnologia, reglas corporativas, procesos sociales y caracteristicas.

Ante las diferentes perspectivas del CRM, en base a la filosofia en conjunto con
la tecnologia, demuestran un gran impacto en generar lazos duraderos y estables con

cada cliente. (Cambra et al., 2017). Representa una inversion estratégica, ya que
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mejora la calidad de la relacion con los clientes, ante el disefio de ofertas individuales,
comunicacién multicanal y conocimiento de clientes prospectos y existentes (Delers y
Antoine, 2018).

Es importante que las empresas de hoy, no solo se enfoquen en implementar
tendencias tecnoldgicas en sus procesos, Si no que, conviertan estas actividades
centrando Unicamente al cliente como principal gestor de aumentar la ventaja

competitiva mediante las relaciones duraderas con cada uno.

Enfatizando la primera dimensién, los autores principales, Cambra et al. (2017)
mencionan gue la orientacion del mercado se centra en las destrezas y estrategias de
la competencia, en la obtencién y analisis de la informacion de mercado de forma
integrada. De la misma manera, Solarte et al. (2020) sefialan que es importante que
las empresas coordinen todas sus areas funcionales con el objetivo de desarrollar una
cultura organizacional. Montiel et. al. (2018) desde una perspectiva cultural y de
ventaja competitiva si las empresas estan conscientes y adaptables a los cambios en
el mercado. Por consiguiente, la orientacion al mercado logra identificar el perfil del
consumidor para el disefio de productos segun sus necesidades. (Calle y Montoya,
2018)

En la segunda dimension, la gestion del conocimiento, Cambra et al. (2017)
definen que es una capacidad operativa que permite obtener los resultados de forma
eficiente en conjunto con la articulacion de procesos adecuados. Se entiende como la
experiencia que obtuvo la empresa respecto al andlisis de los datos recogidos delos
clientes, ganando experiencia y ventaja empresarial. Es el flujo que permite seguir una
sola informacion en simulatenos por mas de una persona, a través de la practica como
la creacion y uso del mismo o nuevo conocimiento (Barcelo-Valenzuela, 2018).
Ademas, incluyen en el enfoque de adopcion del valor a los servicios, mejorar el

bienestar individual y general y la efectividad. (Colnar y Dimovski, 2020)

Como tercera dimension, factores organizacionales influyentes para determinar
el éxito de la estrategia del CRM, es de mucha importancia considerar

significantemente recursos esenciales que componen a una organizacion como



recursos humanos, financieros, adaptacion a la tecnologia y conocimientos. (Cambra-
Fierro et al., 2017). Los factores que implican en la gestibn de practicas
organizacionales de CRM, son aquellos aspectos involucrados en la estructura,
operaciones, recursos humanos y administrativos. (Lebdaoui y Chetioui, 2017). Ante
los factores que implican una buena implementacion del CRM, considerar la
combinacion del aporte humano capacitado, procesos centrados en el cliente y

tecnologia eficiente. (Rahimi, 2017).
Para la sustentacion cientifica del CRM:
Teoria del intercambio relacional de MACNEIL (1980)

Se expresa mediante las normas de conducta de un intercambio relacional. Esta
teoria permite diferenciar el tipo de intercambio respecto a las formas que se manejan
en las normas generales de contratos en las relaciones interorganizativas, estas

formas pueden ser de tipo solidario, integro en el uso, mutualidad y flexibilidad.
Teoria de las relaciones personales o del intercambio social.

Sefala que las partes involucradas contribuyen en mantener y reforzar
relaciones estables, pero que estan condicionadas a que sus aspectos negativos y
positivos sean mayores al deseo de entablar con mayor fuerza las relaciones. (Thibaut
y Kelley. 1959). Esto se da siempre y cuando se puedan recompensar a ambas partes

para el desarrollo de las relaciones.

Enseguida, se procede a interpretar la segunda variable marketing experiencial
del presente estudio, segun Castafieda et al. (2018) indican establecer actividades
vinculando los sentidos que ocasiona una experimentacidn mediante un ambiente
favoreciendo en las interacciones de los consumidores y los colaboradores dando

como un resultado de valor memorable.

Ademas, segun Maulani y Presetyo (2018), comenta que es la informacion y
oportunidades en la que se ofrece a los clientes para poder generar experiencias
Unicas sobre el beneficio del producto o servicio. Asimismo, segun Soelasih y Sumani
(2020), indica que, lleva una experiencia personalizada en la que se llega comprende
profundamente en la mente del consumidor y afecta directamente a la fidelizacion del
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cliente.

Refuerza Prieto (2022). Comenta que, es una estrategia publicitaria enfocada
en los estimulos de sentidos en el cliente originado en experiencia memorable con la
marca logrando satisfaccion de sus necesidades. Ademas, enfatiza en la toma de
decision del cliente que influye en los pensamientos racionales incrementando

fidelizacion y la lealtad a la marca (Pina y Dias, 2021)

Por ende, el marketing experiencial es fundamental para la empresa ya que
genera un gran impacto en la satisfaccion posteriormente genera una fidelizacion de
clientes potenciales mediante la experiencia personalizada ofrecida. Ante lo
sustentado por los diferentes autores, se determinaron las dimensiones: sensorial,

afectiva, intelectual y conductual

La primera dimension es experiencia sensorial, segun Castafieda et al. (2018)
definen que se percibe en los sentidos en que se influye en los aspectos como sabores,
sonidos, fragancias y musica. Ademas, segun Maulani y Presetyo (2018), definen que
son los sentidos humanos con la finalidad de establecer placer artistico en los clientes.
Asimismo, segun Larocca et al. (2020), indican que, estéa relacionado a la percepcién
de los consumidores que no necesariamente determina una decision en la percibe
mediante un estimulo. Por dltimo, segun Wei (2020), indica que ayuda a diferenciar
entre los productos o servicio al cliente impactando en el comportamiento resultando

una atraccion de clientes para la marca.

La segunda dimension es experiencia afectiva, segun Castafieda et al. (2018)
indican que influye en los sentimientos y en las actitudes de la marca generando
sentimientos o estados de animo. Ademas, segun Maulani y Presetyo (2018), definen
gue es una implementacion con la finalidad de influir en el mercado mediante los
proveedores experiencial de medios, creando una sensacion en la situacién de tomar
el producto. Ademas, segun Taylor et al. (2021) indican que es estado afectivo en que
se logra entender la emocién y el estado de animo de los consumidores. La expresion
facial influye de manera directa a los sentimientos subjetivos, fortaleciendo las

emociones segun (Kheirkhah et al., 2020).
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La tercera dimension es experiencia intelectual, segun Castafieda et al. (2018)
generada en las propuestas de actividades de ocio, interacciones con los
colaboradores que ocasiona estimulacion de creatividad de los consumidores en la
parte cognitiva y reflexion. Asimismo, segun Maulani y Presetyo (2018), explican, la
inteligencia creativa de qué manera aplicar para crear experiencias memorables a los
clientes, con el fin de poder cambiar sus expectativas establecidas. Ademas, Nitsenko
et al. (2019), indica que esta técnica influye en las percepciones y en el marketing
moderno de que pueda programar el comportamiento generando una reaccién
favorable. Por ultimo, la autora Blanca (2018), comenta a través de la experiencia
creativa de pensamiento se logra promover una experiencia Unica en los

consumidores.

La cuarta dimension es experiencia conductual, segun Castafieda et al. (2018)
definen en comportamientos y acciones fisicas generadas en un ambiente o lugar.
Ademas, segun Maulani y Presetyo (2018), indican que crea una experiencia de
consumo en que influye en los comportamientos a largo plazo. También segun,
Rajaobelina et al. (2019) comentan que estan basadas en las conductas y reflejan en
las interacciones del consumidor ya sea reacciones fisicas establecidas. Establece
vinculos de manera personal con la marca, en la que afecta las intenciones de compra
y la lealtad del consumidor, siendo el interés en un determinado estilo de vida
(Wiedmann et al., 2018).

Teoria de la experiencia de la marca

En la parte de teoria, conceptualizan en respuestas internas y subjetivas del
cliente ya sea en sus sentimientos, sensaciones, pensamientos, en la que estimulan
una relacion con la entidad siendo parte de una estrategia con la finalidad de
intensificar la experiencia personalizada (Levy et al.,2021).

Teoria de los Médulos Experienciales Estratégicos

La idea de esta teoria es generar una impresion a los consumidores
experimentando en distintas actividades, factor clavo para incrementar la lealtad y

satisfaccion de los clientes dependiendo la experiencia dada con el producto o la
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marca de que determina un ecosistema y de poder proporcionar experiencias. (Yeh
et al, 2019). Por ende, es fundamental esta estrategia ser utilizada en la actualidad del
mercado experiencial ya que genera un incremento en la satisfaccion y lealtad de la

marca.
Teoria del consumidor experiencial

Por otro lado, refieren que los valores de consumo cognitiva influyen con los
valores experienciales como emocional, simbdlico, estético, lo cual, son establecidos
en el proceso de consumo, ya sea sentimientos y diversién que se puede utilizar

recursos cognitivos. (Kochling, 2021)
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1. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefo de investigacion
Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es aplicada, por el motivo de que se constatar datos de
cada variable del estudio establecido con la practica. Segun Baena (2017) indica que,
se plantean problemas concretos en los que se requieren soluciones de manera

inmediata, considerando el tema y el objetivo.

Es decir, que es un tipo de investigacion en la que se utiliza los conocimientos
para comparar las teorias y enfoques en circunstancia real considerando que son

veridicas o no.
Enfoque

Teniendo como enfoque de método cuantitativo, segin Hernandez et al. (2014)
comentd que para desarrollar una investigacion de enfoque cuantitativo es preciso
tener en cuenta llevar una recoleccion de datos por motivo de que pueda validar la
hip6tesis como base del analisis estadistico y la mediciébn numeérica con la intencion

de poder analizar ambas variables.

Por lo cual, la investigacion de enfoque cuantitativo se determina un proceso de

analisis estadistico con la finalidad de efectuar la hipoétesis.
Disefio

El disefio es no experimental segun Hernandez et al. (2014) indica que, lleva un
analisis en la que se elabora sin manejar premeditadamente las variables, a base de
la observacién de fendmenos que se establece al contexto. Es decir que es no

experimental ya que no seran alteradas las variables que se va a realizar la

investigacion.

Asimismo, fue de corte transversal, segun Hernandez et al. (2014) indica que
las variables se observan en un momento determinado, Por ende, los datos

recolectada es establecida en un tiempo Unico.
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Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es correlacional causal con la finalidad de describir
correlacion entre dos o mas variables o relaciones causales en un tiempo determinado,
en que se usara una variable como causa Yy la otra variable sera el efecto (Escobar y
Bilbao, 2018).

3.2. Variables y operacionalizacion

Segun Baena (2017) define que, el término variable es como una caracteristica
en la que varia entre conjuntos o individuo, considerando como instrumento de analisis
constituido las categorias en un nivel real, existe variable independientes y

dependientes.

Por lo cual, son caracteristicas que se pueden medir y observar en la que puede
variar de un elemento a otro. La investigacion usaremos dos variables que son las

siguientes:
Variable Independiente: Gestion de las relaciones con el cliente

Ante las diferentes perspectivas del CRM, en base a la filosofia en conjunto con
la tecnologia, demuestran un gran impacto en generar lazos duraderos y estables con

cada cliente. (Cambra et al., 2017).

A su vez las dimensiones por la variable que se va a estudiar son: orientacion

del mercado (OM), la gestion del conocimiento (GC) y factores organizacionales.

Como definicién operacional, seran consideradas las dimensiones mediante de
evidencia, puntaje obtenido en la escala de gestion de relaciones con el cliente
(Cambra-Fierro et al. (2017).

Es ordinal de tipo Likert con 5 escala de medicion: 1. Muy en desacuerdo, 2.
Algo en desacuerdo, 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4. Algo de acuerdo y 5. Muy

de acuerdo.
Variable dependiente. Marketing experiencial

Enseguida, se procede a interpretar la segunda variable marketing experiencial
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del presente estudio, segun Brakus et al. (2009, como se cité en Castafieda et al.,
2018) indican en establecer actividades vinculando los sentidos que ocasiona una
experimentacion mediante un ambiente favoreciendo en las interacciones de los

consumidores y los colaboradores dando como un resultado de valor memorable.

A su vez las dimensiones por la variable que se va a estudiar son sensorial,

afectiva, intelectual y conductual.

Como definicion operacional, Seran consideradas las dimensiones mediante de

evidencia, puntaje obtenido en Marketing experiencial (Castafieda et al., 2018)

Es ordinal de tipo Likert con 5 escala de medicion: 1. Muy en desacuerdo, 2.
Algo en desacuerdo, 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4. Algo de acuerdo y 5. Muy

de acuerdo.
3.3. Poblaciéon, muestray muestreo

Para el presente trabajo de investigacion se describen a quienes formaran parte
del estudio y para quienes se utilizaran las técnicas de instrumentos de recoleccion de

datos mencionadas.
Poblacioén

Es la totalidad de individuos, elementos que proporcionan informacién mediante
las mismas caracteristicas que poseen, la poblacion objetivo considera a un conjunto
finito e infinito en la que establece una secuencia exhaustiva de experimentos en un

aspecto determinado (Valenzuela y Flores, 2018).

La poblacion para este estudio son los clientes de la empresa del sector turismo
y se caracteriza por ser infinita ya que se desconoce la exactitud de los clientes

registrados individual y grupalmente.
Unidad de analisis:

Cada uno de los clientes de la empresa del sector turismo.
Criterios de inclusién

Se consideraron a los clientes de la empresa que han sido registrados en
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sistema en los ultimos 6 meses.

Criterios de exclusion

Se excluyeron a los clientes que por incidencias de registro no figuran correos
y otros datos de contactos, ademas de aquellos clientes infantes y personas mayores

a 65 afnos que nos permita rendir la encuesta de manera virtual.

Muestra

Es un subconjunto limitado que comprende elementos de estudio mas reducido
que se caracteriza por representar y ser finita siendo extraida de la poblacion accesible

contando con un margen de error conocido. (Valenzuela y Flores, 2018).

Siendo de muestreo no probabilistico definido como proceso en el cual se
desconoce la probabilidad conocida de seleccion en los elementos de la poblacion.
(Valenzuelay Flores, 2018). Teniendo en cuenta el nUmero de registros en el sistema
en el tiempo limitado en conjunto con los criterios mencionados, para esta
investigacion se considera un tamafio muestral de 175 clientes de la empresa en

estudio.

Muestreo
Muestreo no probabilistico por conveniencia

Se seleccionaron a aquellos que dependeran de ciertas caracteristicas,
criterios, en otras especificaciones que se consideren pertinentes, pueden ser poco
efectivos y confiables; debido a que este no se ajusta a un fundamento probabilistico
ya que no hay certeza de que cada muestra represente a la poblacién. (Walpole &
Myers, 1996).

Se seleccion6 a la muestra mediante el muestreo por conveniencia, debido a
gue los participantes brindaron correos validos que han sido contactados previamente

ya gue recibiran la encuesta a través de este medio.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica
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Se optd por la encuesta como técnica de recoleccion de datos, segun Baena
(2017), menciona que es la aplicacion de un cuestionario a la muestra de objetivo
siendo la técnica mas fundamental en las investigaciones cuantitativas a base de
escala de opiniones y actitudes. Esta técnica permite recolectar datos detallados del
publico representativo a través de la encuesta establecida y relacionada hacia la

problematica que se pretende analizar.
Instrumentos de recoleccién de datos

Definiendo el término cuestionario por el autor Baena (2017), que es el
instrumento mas importante de las técnicas de interrogacion donde se debe considerar
para la elaboracion de las preguntas, la manera de redactarlas y situar con el
cuestionario. De tal manera es una serie de preguntas para determinar la evidencia

empirica.
Escala de medicién de Gestiodn de relaciones con los clientes

El instrumento escogido es el cuestionario que fue aplicado previamente
validada y contrastada. Se utilizd una técnica de modelado de ecuaciones
estructurales utilizando Partial Lesta Sqaures (PLS) (SmartPLS V. 2.0), el PLS permite
evaluar el modelo de medida, asi como probar la hipétesis. (Cambra-Fierro, 2017,
como se citd en Henseler et al. 2014). Cuenta con tres dimensiones con un total de 37
items con una lista de respuestas tipo Likert de 0 a 5 puntos determinados con una
escala del grado de acuerdo del sujeto en estudio respectivamente.

Evidencias de validez y confiabilidad

Se realizé un analisis de confiabilidad individual respecto a cada pregunta con
su constructo de las dimensiones, se utiliza el Alfa de Conbrach que resultaron como
valor mayor a 0.707 requerido por Carmines y Zeller (1979). Se utiliza el Alfa de
Conbrach y la confiabilidad compuesta para cada variable. Asimismo, para la se utilizé
la varianza media extraida determinando la validez convergente > 0.5 y por la validez
discriminante ya que el intervalo no contiene el valor 1. Mediante el célculo del intervalo
de confianza entre las covarianzas entre cada par de dimensiones y se considera que

las escalas si poseen validez discriminante.
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Escala de medicién de Marketing Experiencial

El instrumento de la segunda variable fue elaborado por Castafieda et al. (2018)
basandose en la teoria de Brakus et al. (2009) en que cuenta con cuatro dimensiones
de 12 items, se midié mediante una escala tipo Likert de 0 a 5 puntos compuestas por

las cuatro dimensiones adaptadas del estudio.
Evidencias de validez y confiabilidad

En la investigacion de Castafieda et al. (2018) se determina las evidencias de
validez obtenidas por el analisis de indicadores de ajuste se puede concluir que el
ajuste del modelo es aceptable ya que la prueba Satorra- Bentler x2 es significativa a
pesar de que el x2 normalizado esta dentro el rango de valores aceptado. Se puede
concluir del analisis de los demés indicadores de ajuste de que el ajuste del modelo es
aceptable. Asi mismo, el indice de bondad de ajuste (GFI) es 0,944 y su version
ajustada (AGFI) es 0,935, mientras que el indice de no centralidad relativa (RNI) es
0,892 y el CFl es 0,84. Por ende, el valor del indicador RMSEA de 0,068 esta dentro
del limite generalmente aceptado de 0,08. Ademas, se reporté un andlisis de los
coeficientes estandarizados, los coeficientes no estandarizados y su respectivo valor
p para el modelo estructural, demuestran que las relaciones son todas positivas y
fuertes, con coeficientes CronBach, fiabilidad compuesta y varianza extraida en todos

los casos por encima de 0,5.
3.5. Procedimientos

Como se expuso, la muestra abarca a 175 de la empresa del sector turismo
para cooperar con las respuestas de los cuestionarios, esta herramienta sera enviada
de manera online conformada por un formulario de preguntas que a través de un

registro de datos el participante podra contestar de forma precisa.

Como datos ya recolectados después de los instrumentos desarrollados se
ejecuta en el programa Microsoft Excel 2016 asimismo el cuestionario en el programa
estadistico SPSS 25.
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3.6. Método de andlisis de datos

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indic6 que la estadistica
descriptiva tiene como finalidad resumir y analizar los datos obtenidos de las variables
desarrolladas del estudio a través de tablas de distribucion de frecuencias para

identificar si hay relacion entre ellas.

Asimismo, segun Gonzalez y Vladimirovna (2016) indicaron que la estadistica
inferencial es el proceso inverso de la probabilidad aplicado a las observaciones que
se presentan como datos, muestra con el propdsito aplicado a las observaciones que
se presentan como datos, muestra con el proposito de conocer la poblacion,

paradmetros, etc.

Es decir, es un proceso fundamental en las aplicaciones en la que ayuda al
investigador a poder hallar significancia frente a los resultados como la presente
investigacion gestién de relacion con el cliente y marketing experiencial en una
empresa del sector turismo. Siendo asi, como el analisis de datos se ambas variables
se uso el programa estadistico SPSS 25 y el uso de programa Microsoft Excel 2016.

De la misma forma el estadistico trabajado fue el Chi Cuadrado, segun Triola
(2004) define que es un meétodo en donde se puede obtener una medida de

discrepancia existente entre las frecuencias esperadas y observadas.

Asimismo, la regresion logistica ordinal es un estadistico para obtener
probabilidades en las variables, tiene el objetivo de estimar y establecer la
significancia estadistica del factor con base en la respuesta que se obtuvieron. (Silva,
2021). Se utiliza este modelo para garantizar en esta investigacion, una interpretacion

concisa de los coeficientes del modelo.
3.7. Aspectos éticos

Ante los datos de los trabajadores y como tal de la organizacién misma, hubo
un compromiso para salvaguardar y garantizar la informacion privada que puedan
proporcionar en la encuesta, como en toda la elaboracién de la investigacion de la

empresa del sector turismo ante las gestiones que laboran. Asimismo, se obtuvo la
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autorizacion del representante de la empresa en estudio firmado por la Jefa del area

comercial del mismo, para la elaboracion de la encuesta.

Sefialar, ademas, que las informaciones presentadas en esta investigacién han
sido buscadas y recolectadas de forma exigente garantizando la validez de las fuentes
de informacién las cuales pasaron por distintos filtros de las bases de datos
proporcionadas por la universidad. De la misma, manera se consiguio la aprobacion
de% porcentaje del turnitin, demostrando que la presente investigacion cumple con la
autoria propia de las citas y fuentes tomadas, respetando las normativa APA 7ma

edicion.
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V. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos

4.1.1. Caracterizacion de la muestra

W Masculinag
EFemening

Figura 1. Género de los encuestados

Nota: Se puede observar en la figura que, del total de personas encuestadas, se
obtiene un 48% en el género femenino y el 52% fue de género masculino.
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Edad de encuestados

40

Porcentaje

Entre 18 a 30 afios Entre 31 a 43 afios Entre 44 a 55 afios Entre 56 a 65 arios

Edad de encuestados

Figura 2. Intervalos de edad de los encuestados

Nota: Se puede observar en la figura que, el intervalo con mayor porcentaje fue el de
31 a 43 afios de edad, con 34,29%. Asi mismo, el intervalo con el menor porcentaje

fue el de 56 a 65 arios de edad, con un 4%
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4.1.2. Representacidn descriptiva de la Orientacion del mercado

® Nunca Casi Nunca ™ Algunasveces ™ (CasiSiempre Siempre

Las distintas areas funcionales comparten recursos entre si.

o7 1 95 68.57% 57%
Todos los gerentes entienden cémo cada area funcional de la 3 . 0 o
empresa puede contribuir a crear valor para el cliente. 5. l%0090E7 69.71% 9%
Todas las areas funcionales estan integradas y coordinadas 3 7 0 3
para atender las necesidades de los mercados objetivo. k¥ 1y5U)15.43% 52.00% 19.43%
La informacién sobre los clientes se comunica de forma
fluida a través de la empresa. W WRRIS AL 21.71% 54.29%
Los trabajadores en todas las areas funcionales estan en T 7 3
contacto regular con clientes y actuales y potenciales. RILGB a7 22.86% 64.00%
La empresa del sector turismo establece objetivos para T T 3
captar clientes en los mercados donde tiene ventajas...e-qz’g‘ %o 34.86% 50.29%
La empresa responde rapidamente a las acciones de la
competencia. 710  30.86% 62.86%
La empresa del sector turismo discute regularmente las 5 o 7 b
fortalezas y debilidades de la competencia. 5-‘%.57 14.86% 18.86% 48.00%
El equipo de ventas de la empresa comparte regularmente
informacién sobre la estrategia de los competidores. 8-105.43'3/( 9%25.14% 48.57%
La empresa en estudio ofrece productos y servicios I
personalizados a clientes clave. 8-&5-430/ 1% 28.57% 46.29%
La empresa del sector turismo presta gran atencion al
servicio posventa. il RT % 27.43% 45.71%
La empresa del sector turismo midi6 frecuentemente la HEEEE
satisfaccion del cliente. @ XEY1% 28.57% 51.43%
Las estrategias comerciales de la compaiiia estan orientadas 3 o 0 o
ala creacion de valor para los clientes. 8-'16.57 /114.86% 41.14% 18.86%
La estrategia de la empresa para obtener una ventaja
competitiva se basa en comprender las necesidades de 105.1-/570 24.57% 49.71% 86%
La empresa monitorea continuamente su nivel de o 0 o
compromiso para satisfacer las necesidades de los clientes.‘]'-.% 18.86% 66.29% b7%
Los objetivos de negocio de la empresa estan enfocados a la i o 0 b
satisfaccion del cliente. 0 28.57% 65.14% 29%

0% 10%20%30%40%50%60% 70%80% 90%100%

Figura 3. Orientacion al mercado

Nota: Al respecto del indicador la Orientacién del mercado, se puede observar que de

los encuestados afirmd que la empresa del sector turismo no. Asi mismo, el 64.00%

afirmé que los trabajadores en todas las areas funcionales estan en contacto regular
con clientes actuales y potenciales. Por otro lado, solo el 5.71% indican que la

empresa Si monitorea continuamente su nivel de compromiso para satisfacer las

necesidades de los clientes.
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4.1.3. Representaciéon descriptiva de los factores organizacionales

H Nunca Casi Nunca ™ Algunasveces ™ (CasiSiempre Siempre

La empresa tiene suficiente Know-how para llevar a

cabo la estrategia de la gestion de la relaciones con el 6.29 YA 45.14% 38.86%

cliente.

La empresa cuenta con los recursos tecnoldogicos

suficientes para implementar la estrategia de la 8.57% WAL/ 30.29% 43.43%

gestion de relaciones con el cliente.

La compaiiia dedica suficientes recursos econémicos
para llevar a cabo la estrategia de la gestion de ~ 12.573%4{1% 42.29% 38.29%
relaciones con el cliente.

La gerente de la empresa esta muy involucrada en la

implementacion de la gestion de relacion con los 3.43%20RVA) 28.57% 47.43%

clientes.

La gerente de la empresa considera prioritaria la 0
estrategia de la gestion de relaciones con los clientes. 857V SHie b LI
La empresa ha establecido objetivos comerciales
claros con respectos a la adquisicion y retenciéon de | 6 @
clientes y comunicé estos objetivos a todos los 16.00% 111 CERAENAL 46.86%
miembros.

0.00%:10.00920.00980.00%0.00%0.00%0.009%0.00980.00990.00%00.00%

Figura 4. Factores organizacionales

Nota: Con respecto a los indicadores de factores organizacionales, se observa que un
47.43% sostuvo que la gerente de la empresa esta muy involucrada en la
implementacion de la gestion de relaciones con los clientes. Por otro lado, un 6.29%
indico que la empresa no tiene suficiente Know-how para llevar a cabo la estrategia

de la gestion de la relacidn con el cliente.
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4.1.4. Representacidon descriptiva de la gestion del conocimiento

® Nunca Casi Nunca ™ Algunasveces ™ CasiSiempre Siempre

La empresa ha establecido procesos para aplicar el o o
conocimiento para resolver nuevos problemas. 15.43% 35.43% 37.71% 1.43%
La empresa puede proporcionar informacién real sobre los

clientes que permita una interaccién rapida y precisa con 4.0 24.57% 53.71% 17.71%
ellos.

La empresa puede tomar decisiones rapidamente gracias a la 0
disponibilidad de conocimiento sobre sus clientes. ELL/14.86% 58.86% 17.14%

La empresa entiende las necesidades de sus principales6 299710
clientes a través de su orientacion del conocimiento. .

9% 48.00% 23.43%

La empresa ha establecido procesos para adquirir
conocimiento sobre sus competidores.

8.00% 701 1A% 30.29% 41.14%

La empresa tiene establecido procesos de adquisicién de

conocimiento para el desarrollo de nuevos productos y 8,570 WA =i 53.71% 14.29%

servicios.
S s {z oo T 19.43°%
L emprosa proporcions canales para permitr v 17,719 I ETER 0/
0.00% 10.00%20.00%30.00%40.00%50.00%60.00%70.00%80.00%90.0094.00.00%
Figura 5. Gestion del conocimiento

Nota: Con respecto a los indicadores de gestién del conocimiento, se observa que un
41.14% afirma que la empresa ha establecido procesos de adquisicion de
conocimiento sobre sus competidores. Por otro lado, un 4.00% indico que la empresa
no proporciona informacion de manera real sobre los clientes que permite una

interaccién rapida y precisa con ellos, siendo que ocasione un fastidio para ellos.
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4.1.5. Representaciéon descriptiva del sensorial

La empresa del sect.or turl-smo es atractivo T 18.86% 50.86% 21.14%
para mis sentidos.
La empresa del sector tur.lsmo me parece 10.29% L8 49.71% 26.86%
interesante sensorialmente.
La empresa del seFtor turismo me impresiono 6.860 sl 51.43% 27.43%
visualmente.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H Nunca Casi Nunca ® Algunasveces ™ CasiSiempre Siempre

Figura 6. Sensorial

Nota: Al respecto de los indicadores del sensorial de la variable marketing
experiencial, con un 51.43%, indica que casi siempre la empresa del sector turismo le
parece interesante sensorialmente. Por otro lado, el 9.14% indico que la empresa no

es atractiva para sus sentidos generando un rechazo a su servicio ofrecido.

4.1.6. Representacién descriptiva de la afectiva

® Nunca Casi Nunca ™ Algunasveces ™ (CasiSiempre Siempre

Esta empresa del sector turismo generg —
. . . 00 56.009 .869
experiencias emocionales. 1 2 L S
Tengo un vinculo afectivo con esta empresa, _
. R:%12:009 44.009 579
del sector turismo. 39 i g 4057
Esta empresa del sector turismo me induce _
.. e Re16439 1.439 299,
tener sentimientos positivos. 24580 DR L2

0% 50% 100%

Figura 7. Afectiva

Nota: En cuanto a los indicadores de la afectiva en la segunda variable, el 56,00%
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afirma que la empresa genera experiencia emocional. Por otro lado, el 2.86% de

encuestados indico que la empresa no induce a tener sentimientos positivos.

4.1.7. Representacion descriptiva del intelectual

B Nunca Casi Nunca ™ Algunasveces ™ CasiSiempre Siempre

Esta empresa del sector turismo despierta m'b 5

. B.57% 43.43% 47.43%
curiosidad.

Esta empresa del sector turismo me hacel.1 29.71% 64.00%
pensar.

Tengo muchos pensamientos sobre mi visita a
g p . 3.43%0008 46.29% 41.14%
esta empresa del sector turismo.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Figura 8. Intelectual

Nota: En cuanto a los indicadores del intelectual en la segunda variable, el 64% indican

la empresa del sector turismo le genera pensamientos. Por otro lado, el 0.58% de

encuestados no tienen muchos pensamientos sobre la visita de la empresa.
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4.1.8. Representaciéon descriptiva del conductual

He vivido experiencias en esta empresa del
sector turismo que desarrollan mis sentidos 6 48.00% 45.14%
corporales.

Esta empresa del sector turismo est3 0 0
orientada a la accion 11 R )

Particip6 activamente en las actividades
organizadas por la empresa del sector turismd.1 44.57% 54.29%

para tener una experiencia completa.

0% 10%20%30%40%50%60%70%80%90%L00%

H Nunca Casi Nunca ® Algunasveces ™ CasiSiempre Siempre

Figura 9. Conductual
Nota: En cuanto a los indicadores del conductual en la segunda variable, el 54.29%
de encuestados participa proactivamente en las actividades organizadas para poder
tener una experiencia completa. Por otro lado, solo el 1.14% de encuestados indica

gue la empresa no esta orientada a la accion.
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Contrastacion de hipoétesis

4.1.9. Prueba de normalidad- Hipotesis general
Ho: los datos siguen una distribucion normal

Ha: los datos no siguen una distribucién normal

Tabla 1. Test de normalidad para variables y dimensiones

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Orientacién del mercado ,284 175 ,000 ,788 175 ,000
Factores Organizacionales ,235 175 ,000 ,875 175 ,000
Gestién del conocimiento ,155 175 ,000 ,947 175 ,000
Gestién de relaciones con el ,309 175 ,000 , 756 175 ,000
cliente

Sensorial ,251 175 ,000 ,901 175 ,000
Afectiva ,155 175 ,000 ,924 175 ,000
Intelectual ,207 175 ,000 ,892 175 ,000
Conductual ,196 175 ,000 ,856 175 ,000
Marketing Experiencial ,125 175 ,000 ,957 175 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Notal: Como se observa en la tabla 1, dentro de las dimensiones y las variables tienen
una sig. <0.05, de lo cual, se deduce la aceptacion de la hipétesis alterna con el

desarrollo de los estadisticos Chi cuadrado y la regresion logistica ordinal.
4.1.10. Contrastacion de la hipoétesis general

Ho: La gestién de las relaciones con el cliente no influye significativamente en el

marketing experiencial en una empresa del sector turismo, Lima 2022

Ha: La gestion de las relaciones con el cliente influye significativamente en el

marketing experiencial en una empresa del sector turismo, Lima 2022.
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Tabla 2. Pruebas de Chi cuadrado de gestion de relaciones con el cliente en el

marketing experiencial

Valor gl Sig. asintética (bilateral)

127,8072 4 ,000

Chi-cuadrado de Pearson
— 137,781 4 ,000

Razén de verosimilitudes
o ] 74,888 1 ,000

Asociacion lineal por lineal

175

N de casos validos

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 6,86.

Se aceptara como parte del criterio de aceptacion de la Ha si la sig es < 0.05

Nota: Por el cual, se deduce la aceptacion de la hipotesis alterna en que la gestion de
las relaciones con el cliente influye significativamente en el marketing experiencial en
un nivel de sig 0, 00 en la empresa del sector turismo. Es decir, la gestion de las
relaciones con el cliente, la empresa en estudio es capaz de crear mejores

experiencias en los clientes.

Tabla 3. Pruebas de Chi cuadrado de las hipétesis especificas

Orientacién al mercado/ Gestién del conocimiento

Factores organizacionales/

Valor df  Significacion Valor Df  Significacion Valor df  Significacion
asintética asintotica asintotica
(bilateral) (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado 126,982 4 ,000 103,293 4 ,000 93,7102 4 ,000
de Pearson
Razon de 137,327 4 ,000 104,480 4 ,000 90,842 4 ,000
verosimilitud
Asociacion 71,928 1 ,000 48,797 1 ,000 60,047 1 ,000

lineal por lineal

Nota: Se observa en la tabla prueba de Chi —cuadrado, con el nivel de sig <0,05, por

lo que se aceptan todas las hipotesis especificas. Es decir, tanto la orientacion del
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mercado, factores organizacionales y gestion del conocimiento influye

significativamente en el marketing experiencial en la empresa del sector turismo

Tabla 4. Prueba de bondad de ajuste gestion de relaciones con el cliente en el

marketing experiencial.

Modelo -2 log de la Chi-cuadrado gl Sig.
verosimilitud
Sélo interseccion 187,568
Final 73,252 114,315 3 ,000

Funcién de vinculo: Logit.

Nota: En la tabla 4, se determin6 un valor de chi cuadrado de la razén de verosimilitud
X2?= 114,315 con grado de libertad 3 y un p-valor= 0.000 que por ser menor al nivel de
significancia establecido (p<0.05); lo cual permite aceptar el supuesto de que gestidon
de relaciones con el cliente influye en el marketing experiencial, indicando un buen
ajuste del modelo para explicar la influencia de la variable independiente sobre la

dependiente.

Tabla 5. Pseudo coeficiente de determinacién gestion de las relaciones con el cliente

en el marketing experiencial

Transformacion digital en: Cox y Snell Nagelkerke McFadden

Gestion de relacion con el cliente ,480 ,548 314

Funcién de enlace: Logit.

Nota: En la tabla 5, el coeficiente de determinacion R2 con valor mas alto es el que
corresponde a Nagelkerke (0,548), estimando que la gestion de relaciones con el

cliente influye en un 54.8% en el marketing experiencial.

Tabla 6. Medidas de asociacion y eficacia predictiva de gestion de relaciones con el

cliente con el marketing experiencial en una empresa del sector turismo.

Estimaciones de los parametros

Estimacion Error tip. Wald gl Sig. Intervalo de confianza 95%

Limite inferior Limite superior

Umbral Gestion de relaciones con el cliente 4,617 ,682 45,770 1 ,000 3,279 5,954
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Marketing experiencial 8,535 ,960 79,102 1 ,000 6,654 10,416

Ubicacién Orientacion del mercado 1,835 ,386 22,649 1 ,000 1,079 2,591
Factores organizacionales ,063 ,350 ,033 1 ,856 -,622 , 749
Gestion del conocimiento 1,622 306 24,713 1 ,000 ,922 2,122

Funcién de vinculo: Logit.

Nota: En la tabla 6, se determind un coeficiente Wald= 45,770 asociado a un p-valor=
0,000 menor al nivel de contraste (p<0.05), por lo tanto, se rechaza la Ho y se acepta
la Ha, estimando a un nivel de confianza del 95% que a medida que disminuyen los
niveles de gestion de relaciones con el cliente, se disminuye la probabilidad en los
niveles de marketing experiencial, concluyendo que: la gestion de relaciones con los
clientes influye significativamente en el marketing experiencial en una empresa del

sector turismo.

Tabla 7. Pruebas de los efectos del modelo

Source Type llI

Chi- df Sig.

cuadrado

de Wald
Orientacion del mercado 22.693 1 .000
Factores organizacionales .033 1 .856
Niveles de gestién del conocimiento 24.787 1 .000

Dependent Variable: Marketing Experiencial (agrupado)

Model: (Threshold) Orientacién al mercado, Factores organizacionales, Gestion del conocimiento

Nota: En la tabla 7, se determino la razén de verosimilitud Chi-cuadrado asociados a
un p-valor= 0,000 menor al nivel de contraste <0.05 para los niveles de orientacion del
mercado y gestién del conocimiento de la gestion de relaciones con el cliente, por lo
tanto, se concluye que a medida que disminuyen los niveles de estas dimensiones
asociadas a la gestion de relaciones con el cliente, se disminuye la probabilidad en los
niveles de marketing experiencial concluyendo que: La orientacién del mercado y
gestion del conocimiento de la gestion de relaciones con el cliente influye
significativamente en el marketing experiencial de una empresa del sector turismo. Por

el contrario, para el nivel de factores organizacionales no influye significativamente en
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el marketing experiencial.
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V. DISCUSION

A partir de los resultados obtenidos en esta investigacion y de los antecedentes, se

presentan los siguientes puntos:

En la hipotesis general, se logré deducir la influencia significativa entre la
gestion de relaciones con el cliente y el marketing experiencial en una empresa del
sector turismo, Lima 2022. Se obtuvo una significancia = 0.000 < 0.05; x2= 127, 807a,
asimismo en la prueba de efecto del modelo de la regresién logistica ordinal se
evidencia la influencia significativamente (Significancia 0.000, Nagelkerke=548 y
coeficiente de Wald= 114,315)

Asimismo, se acepta la Ha corrobordndose asi una influencia entre las variables en
estudio. Por lo tanto, se puede afirmar que la gestion de relaciones con el cliente de
la empresa en estudio, es capaz de crear mejores experiencias con cada usuario de

la organizacion.

De lo mostrado anteriormente, estos resultados tienen similitud con Ingunza (2019) en
su estudio para una empresa de servicios de transporte en el Callao 2019, sus
resultados concluyeron (coeficiente de correlacion de Rho de Spearman igual a 0,937)
gue existe una correlacién positiva muy alta y un nivel de significancia (sig. = 0.000)
demostrando que existe relacion significativa entre el marketing experiencial y el

(CRM), en el que se puede identificar concordancia entre los estudios.

De la misma manera, Flores et al. (2021). obtuvo resultados similares en su
investigacion sobre la influencia entre el marketing experiencial y la gestion de
relaciones con el cliente de las pymes de Manabi, donde se determiné una influencia
positiva significativa entre el marketing experiencial y la gestion de relaciones con el
clientes (nivel de significancia =0,000) con el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman igual a 0,914, por lo cual se acepta la Ha, concluyendo que la
implementacion del CRM en las empresas les permite optimizar los recursos

econdémicos, humano, logistico, etc. para crear experiencias unicas en los clientes.

Por lo tanto, luego de comparar las 3 investigaciones, se puede decir que existe

similitud, a pesar de que estas investigaciones se estudiaron en diferentes contextos,
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ya que la segunda corresponde a un estudio de transporte en el distrito Callao y la
tercera investigacion corresponde sobre pymes en la provincia Manabi. De tal manera,

es posible afirmar las teorias mencionadas en el marco teérico.

Esto se demuestra con el concepto de Cambra-Fierro et al., (2017) que manifiestan
gue la gestidon de relaciones con el cliente en base a la filosofia y en conjunto con la
tecnologia, demuestran un gran impacto en generar lazos duraderos y estables con
cada cliente. Por otro lado, segun Maulani y Presetyo (2018) sobre el marketing
experiencial son oportunidades en la que se ofrece a los clientes para poder generar
experiencias sobre el beneficio del producto o servicio.

En la hipétesis especifica 1, se obtuvo que la orientacion al mercado influye
significativamente en el marketing experiencial en la empresa del sector turismo Lima
2022 (Significancia = 0000 < 0.05; x2= 126,982a) asimismo en la prueba de efecto del
modelo de la regresién logistica ordinal se evidencia la influencia significativamente
(Significancia 0.000 y coeficiente de Wald= 22.693), comprobando que el conjunto de
estrategias de la orientacion del mercado (orientacién al cliente, competencia y
coordinacioén interfuncional) direcciona hacia una ventaja competitiva, conociendo al
cliente desde distintas perspectivas y siendo lider en el mercado globalizado, de esta
manera, la empresa se interesa en necesidades futuras capaz de ofrecer

continuamente valor agregado significativo.

Continuamente, se encuentra similitudes con el trabajo de Alves y Costa. (2020).
Desarrollaron su investigacién en empresas del sector hotelero en Brasil, en donde
concluyeron que la orientacion al mercado tiene una relacién positiva y significativa
con la. ventaja competencia (B = 0.483, t de Student = 11.996, p <0.001). De esta
manera se expone la importancia de la gestién del CRM basada en la orientacion al
mercado y el marketing experiencial, probando que las empresas deben contar con

mayor enfoque a su accesibilidad de como conocer particularmente al cliente.

De la misma forma, Lopez-Rodriguez, et al. (2020). Consiguio resultados similares en
su trabajo enfocado a una empresa de Contact Center. Concluyeron que la orientacion
al mercado tiene una relacién positiva y significativa con la. ventaja competencia (8 =
0.483, t de Student = 11.996, p <0.001).
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De la misma forma, Lopez-Rodriguez, et al. (2020). Determind la relacion con clientes-
orientacion al mercado y el tiempo de permanencia en el mercado de las empresas y
la relacion con los clientes como criterio para generar estrategias de
internacionalizacion, existe un nivel de explicacion de los datos con una inercia del
100% en requisitos de analisis de correspondencia simple en dimension reduccion.
Por otro lado, se describe que las empresas que llevan entre 6 y 10 afios en el
mercado valoran con 5 el criterio de relacion con los clientes como definitiva de la

internacionalizacién de los servicios de contact center.

Con lo expuesto, se encuentra similitudes en los trabajos de investigacion, las
variables en estudio se relaciones-influyen de manera significativa esto pese a
realizarse en diferentes empresas o rubros, como en el primero por una investigacion
de hotelera y la tercera en un contact center. Se logran, de esta manera, demostrar
las similitudes comprobada en las teorias.

Complementando la definicion, Orlandini (como se citd en Montiel et. al, 2018) se
entiende desde una perspectiva cultural y de ventaja competitiva si las empresas estan
conscientes y adaptables a los cambios en el mercado. Por consiguiente, la
orientacién al mercado logra identificar el perfil del consumidor para el disefio de
productos segun sus necesidades. Solarte et al. (2020) ante la orientacion del
mercado, es importante que las empresas coordinen todas sus areas funcionales con
el objetivo de desarrollar una cultura organizacional enfocada a la satisfaccion del
cliente Unica y formada por el comportamiento conocido por todos los colaboradores.

En la hipotesis especifica 2, se logré determinar la influencia entre los factores
organizaciones y el marketing experiencial en una empresa del sector turismo, Lima
2022, corroborando una influencia positiva considerable para los elementos en estudio
(Significancia = 0000 < 0.05; x2= 103,293a), sin embargo, en la prueba de efecto del
modelo de la regresion logistica ordinal no se evidencia la influencia significativamente
entre los factores organizaciones y el marketing experiencial (Significancia 0,856 y un
coeficiente de Wald= 0.033)

Con lo mostrado anteriormente, estos resultados tienen una similitud con los datos

obtenidos por Morales et al. (2020), en una investigacidon elaborada en una empresa
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de asesoria integral de servicios de software, en la Ciudad Obregon, donde se
determind el valor del estadistico chi-cuadrado (13.396965), asi como la significancia
obtenida de la prueba Kruskal-Wallis (0.009491), concluyendo que la vinculacién entre
empresas y universidades influyen en los factores organizacionales, confirmando que
la influencia de los elementos estudiados son caracteristica de la relacion de empresas

y factores organizacionales como el liderazgo, recursos humanos y financieros.

De esta manera, luego de comparar las investigaciones, se puede decir que existe
similitud, a pesar de que estas investigaciones se desarrollan en diferentes sectores,
ya que en la primera investigacién corresponde a una empresa del sector turismo
ubicada en la ciudad de Lima y la segunda investigacion corresponde a las empresas
de asesoria integral de servicios de software y automatizacion de procesos de la
ciudad Obregdn. Sin embargo, en la primera investigacion se evidencia que, a partir
de la prueba de efecto de modelo, no hay una influencia positiva, pero eso no

contradice la comprobacion de las teorias anteriormente presentadas.

La similitud que se presenta, se enlaza con los conceptos otorgados por Rahimi (2017)
el cual comenta que los factores organizacionales implican una buena implementacion
del CRM, y es importante considerar la combinacion del aporte humano capacitado,
procesos centrados en el cliente y tecnologia eficiente, que contribuyen en mantener
relacion estable. Por otro lado, refuerza Prieto (2022) que el marketing experiencial
estd enfocado en los estimulos de sentidos en el cliente originado en experiencia

memorable con la marca logrando satisfaccion de sus necesidades.

En la hipotesis especifica 3, se demostré que la gestién del conocimiento influye
significativamente en el marketing experiencial en la empresa del sector turismo- Lima
2022, con un nivel de significancia de 0,000 valor < que 0.05 segun los paramentos
de aceptacion de la Ha, confirmado con el estadistico de la regresion logistica ordinal
de 0,000 y coeficiente de Wald de 24.787, se demuestra que la informacion que se
almacena en los sistemas de gestidon permiten brindar soluciones efectivas al cliente;
sin embargo, la agencia turistica debe esforzarse en mejorar dicha actividad, ya que
el 4.00% de los encuestados indicé que la empresa no proporciona informacion de

manera real sobre los clientes que permite una interaccién rapida y precisa siendo que
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ocasione un fastidio para ellos.

Con lo mencionado anteriormente, coincide con los resultados del estudio por Elera
y Pupuche (2020) de una empresa del rubro educativo en Piura 2020, en el que, con
un valor R de Pearson de 0.0093, se determind que la relacion es significativa entre
los factores que se estudian, con un nivel de confianza del 99% esta correlacion es
positiva muy baja pero directa por el valor de sig (bilateral) de 0.01. Se expone, de
esta manera, que los estudios coinciden en resultados y denotan la importancia de
manejar adecuadamente la gestion del conocimiento para impresionar de manera

asombrosa al cliente.

De la misma forma, en el trabajo de Perez (2017) estudio realizado hacia los clientes
de una empresa de servicios de turisticos, Huancayo 2017; con un nivel de
significancia de 0.05 y un nivel de confianza del 95%, concluyeron que la
administracion de la gestion del conocimiento si mejora la calidad del servicio, por
tanto la experiencia del cliente es satisfactoria, sin embargo, se demuestran que la
gestion debe ser mejorada en la tecnologia y el personal ya que el 60% de la muestra
indica que el colaborador no realiza seguimiento personalizado al servicio que

ofrecen.

De lo expuesto, se puede llegar a deducir que la gestién del conocimiento influye
significativamente en el marketing experiencial en agencias turisticas y también en
diferentes contextos como el segundo trabajo realizado en una empresa de servicios

de transporte.

Estos resultados se pueden confirmar con la teoria que menciona Barcelo-Valenzuela
(2018) que es es el flujo que permite seguir una sola informacion en simulatenos por
mas de una persona, a través de la practica como la creacion y uso del mismo o
nuevo conocimiento. Determinando el gran compromiso que tienen las empresas en
trabajar de manera direccional en cada interaccion del cliente y empezar a tomar

estrategias de forma proactiva.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Se determiné que, existe influencia significativa de la gestion de las
relaciones con el cliente con el marketing experiencial en una empresa del sector
turismo, Lima 2022, demostrando la capacidad de esta empresa por mejorar
continuamente las relaciones actuales con cada cliente y creando nuevas
experiencias hasta en contextos en donde el sector se vio afectado en los ultimos
afos. Se puede deducir que tiene oportunidades en la alta fidelizaciéon hasta en los
proximos afos. (Sig. 0.000 y un Chi-cuadrado de Pearson de 127, 807 &) asimismo en
la prueba de efecto del modelo de la regresidon logistica ordinal (Sig. 0.000, un
Nagelkerke de 548 y un coeficiente de Wald= 114,315)

Segunda: Se hallé que, la orientacién al mercado influye significativamente en el
marketing experiencial en la empresa del sector turismo Lima 2022, comprobando que
el conjunto de estrategias de la orientacion del mercado permite llegar hacia una
ventaja competitiva y lograr el liderazgo en el mercado globalizado. Se puede deducir
gue tiene oportunidades de liderazgo ante la competencia que hoy en dia el sector es
muy demandante. (Sig. de 0.000 y un Chi-cuadrado de Pearson de 126, 9822)
asimismo en la prueba de efecto del modelo de la regresion logistica ordinal (Sig.
0.000 y un coeficiente de Wald=22.693)

Tercera: Se idéntico que, existe una influencia entre los factores organizaciones y el
marketing experiencial en una empresa del sector turismo, Lima 2022, con un nivel de
significancia de 0.000 y un Chi-cuadrado de Pearson de 103,2932, sin embargo, en la
prueba de efecto del modelo de la regresion logistica ordinal no se evidencia la
influencia significativamente entre los factores organizaciones y el marketing
experiencial con un nivel de significancia 0,856 y un coeficiente de Wald de 0.033. por
lo que se demuestra la necesidad en que la gerente de la empresa pueda manifestar
el conocimiento que tienen sobre los clientes y esfuerzos por brindar experiencias

insuperables.

Cuarta: Se hallé que, existe una influencia entre la gestion del conocimiento en el
marketing experiencial en la empresa del sector turismo, Lima 2022, se demuestra

gue la informacion que se almacena en los sistemas de gestion permiten brindar
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soluciones efectivas al cliente, de esta manera se demuestra que los clientes
reconocen el gran esfuerzo por parte del personal y la empresa por brindar
herramientas adecuadas para manejar estd informacion hacia decisiones
estratégicas. (Sig. 0,00 y un Chi-cuadrado de Pearson de 93, 7102) asimismo en la
prueba de efecto del modelo de la regresion logistica ordinal (Sig. 0.000 y un
coeficiente de Wald=24.787)
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VIl.  RECOMENDACIONES

Primera: De los resultados del estudio, se recomienda implementar un modelo
estratégico de gestion basado en relaciones con el cliente en el que siempre sitden al
consumidor en el centro del negocio, a partir del entendimiento de las necesidades de
éste, se podra lograr mantener la relacion sostenible a largo plazo. Esto permitira que
la empresa brinde valor agregado en contacto con el cliente para satisfacer las

necesidades de los clientes nuevos y potenciales.

Segunda: Se recomienda, la alta participacion de la empresa por mejorar la posicion
de la marca en el mercado local enfocandose en el Social Media, transmitiendo su
excelencia en el servicio, asi como el trabajo de marketing digital con blogueros
especializados en el turismo nacional como ventana de presentaciéon de nuevos

itinerarios y alianzas con empresas de servicios terceros.

Tercera: De los resultados de la investigacion, se recomienda incrementar el Know-
how de manera técnica, estratégica y operativa, donde la empresa tendra que
conseguir la exclusividad en la atencidn personalizada y esto se podra conseguir con
las capacitaciones con la gerente de la empresa de manera directa, asi como
conseguir estrategias de marketing como las promociones para clientes nuevos y
actuales e ingresar a sorteos aleatorios por cada consulta que ha sido solucionada de
manera exitosa. También, se sugiere la implementacion de las consultas por video

llamada en caso el cliente lo requiera.

Cuarta: Se recomienda, que la empresa turistica empiece a gestionar de manera
estratégica la informacion y la base que tienes sobre sus clientes que pausaron sus
actividades de viajes o sobre aquellos que no lograron contratar su servicio turistico

por incidencias sobre el sistema o por la administracion de sus datos.

Quinta: Se recomienda a aquellas investigaciones futuras que desarrollen estudios de
nivel predictivo, que permitan pronosticar la aplicacion de nuevas estrategias
innovadoras de relaciones directas y duraderas junto con la digitalizacion, como
también enfocarse en el Marketing relacional, marketing estratégico y/o de
experiencias en las industrias hotelera, alimenticia, textiles dentro de las provincias

del Perq, esto incrementard los conocimientos de esta investigacion.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion

cliente (Cambra-Fierro
et al. (2017).

interfuncional (CI)

Factores

organizacionales

Empleados (EMP)

Liderazgo (LID)

Recursos (RES)

Gestion del conocimiento

Adquisicion de
conocimientos (KA)
Difusion del

conocimiento (KD)

Variables de Definicién conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Escalade
estudio Operacional medicion
Gestion de | Segun Cambra-Fierro et al. | Serdn consideradas | Orientaciéon del mercado | Orientacion al cliente | Ordinal
relaciones con el | (2017). En base a la filosofia | las dimensiones (CO) Escala Tipo Likert
cliente. en conjunto con la | mediante de
tecnologia, demuestran un | evidencia, puntaje Orientacion a la
gran impacto en generar | obtenido en la escala competencia (CMO)
lazos duraderos y estables | de gestion de L
_ _ Coordinacion
con cada cliente. relaciones con el
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Marketing

experiencial

Segun Brakus et al. (2009,
como se citd en Castafieda
et al., 2018) indican en
establecer actividades
vinculando los sentidos que
ocasiona una
experimentacion  mediante
un ambiente favoreciendo en
las interacciones de los
consumidores y los
colaboradores dando como
un resultado de valor

memorable.

Seran consideradas

las dimensiones
mediante de
evidencia, puntaje
obtenido en
Marketing

experiencial. (Brakus
et al. 2009, como se
citdé en Castafieda et
al., 2018)

Sensorial

Impresién Visual

Interés sensorial

Atraccién

Afectiva

Induccién del sentimiento

Vinculo afectivo

Experiencias

emocionales

Conductual

Participacion activa

Experiencias de los

sentidos corporales

Orientacion a la accion

Ordinal

Escala Tipo Likert

Intelectual

Pensamiento de visita

Pensar

Curiosidad
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Anexo 2: Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Variabl Dimensiones Metodologia Poblacion, muestray
General General General es muestreo
¢De qué manera Determinar la La gestion de las Tipo de investigacion Poblacién
influye la influencia de la relaciones con el La poblacion son los
orientacién del gestion de las cliente influye Orientacién El tipo de investigacién clientes de la empresa del
mercado (OM) en el relaciones con el significativamente del mercado es aplicada sector turismo y se
marketing cliente con el en el marketing (OM) caracteriza por ser infinita
experiencial en una marketing experiencial experiencial en Enfoque de
empresa del sector en unaempresa del una empresa del investigacion
turismo, Lima 20227 sector turismo, Lima sector turismo, Cuantitativo
2022 Lima 2022 Factores Muestra
organizacional _
Especificas Especificas Especificas es Nivel de investigacion Ic]a lmuestra es 175 cheorll_tes
cDe qué manera Determinar la La orientacion del Gestion El d|s¢no €s no € la empresa en estudio.
influye la influencia de la mercado (OM) de . experimental y de corte
orientacion del orientacion del influye relacio transversal
mercado (OM) en el mercado (OM) en el significativamente ng] ol
marketing marketing experiencial en el marketing cliente  Lagestiondel  Disefio y esquemade la Muestreo

experiencial en una
empresa del sector
turismo, Lima 2022?

en una empresa del
sector turismo, Lima
2022

experiencial en
una empresa del
sector turismo,
Lima 2022.

conocimiento

Sensorial

investigacion

El nivel de investigacion
es correlacional causal

Muestreo por conveniencia

Técnicas e instrumentos
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;De qué manera
influyen los factores
organizacionales en
el marketing
experiencial en una
empresa del sector
turismo, Lima 2022?

Determinar la
influencia de los
factores
organizacionales en el
marketing experiencial
en una empresa del
sector turismo, Lima
2022.

Los factores
organizacionales
influyen
significativamente
en el marketing
experiencial en
una empresa del
sector turismo,
Lima 2022.

De qué manera
influye la gestion del
conocimiento (GC)
en el marketing
experiencial en una
empresa del sector
turismo, Lima 2022?

Determinar de qué
manera influye la
gestién del
conocimiento (GC) en
el marketing
experiencial en una
empresa del sector
turismo, Lima 2022

La gestion del
conocimiento
(GC) influye
significativamente
en el marketing
experiencial en
una empresa del
sector turismo,
Lima 2022.

Marketi

ng Afectiva
experie

ncial

Intelectual

Conductual

Técnicas
La técnica utilizada fue la
encuesta

Instrumento
El instrumento empleado
por dos cuestionarios
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Anexo 3:

Instrumento para medir la relaciéon entre la gestidn de relacidon con el cliente y marketing experiencial

CONFIDENCIALIDAD La informacion almacenada se estudiaran con fines académicos, por lo que el contenido sera

estrictamente confidencial.

INSTRUCCIONES

A continuacion, se les presenta 42 items en las que debe marcar con un aspa (X) aquel nivel que usted mismo considere

como (1) Nunca; (2) Casi Nunca; (3) Algunas veces; (4) Casi Siempre; (5) Siempre

N° Enunciado Escalas
3
1 Los objetivos de negocio de la empresa estan enfocados a la satisfaccion del cliente.
2 La empresa monitorea continuamente su nivel de compromiso para satisfacer las necesidades de
los clientes.
3 La estrategia de la empresa para obtener una ventaja competitiva se basa en comprender las
necesidades de los clientes.
4 Las estrategias comerciales de la compafiia estan orientadas a la creacién de valor para los
clientes.
5 La empresa del sector turismo midi6 frecuentemente la satisfaccién del cliente.
6 La empresa del sector turismo presta gran atencion al servicio posventa.
7 La empresa en estudio ofrece productos y servicios personalizados a clientes clave.
8 El equipo de ventas de la empresa comparte regularmente informacion sobre la estrategia de los
competidores.
9 La empresa del sector turismo discute regularmente las fortalezas y debilidades de la competencia.
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10 La empresa responde rapidamente a las acciones de la competencia.

11 La empresa del sector turismo establece objetivos para captar clientes en los mercados donde tiene
ventajas competitivas.

12 Los trabajadores en todas las areas funcionales estan en contacto regular con clientes y actuales
y potenciales.

13 La informacidn sobre los clientes se comunica de forma fluida a través de la empresa.

14 Todas las areas funcionales estan integradas y coordinadas para atender las necesidades de los
mercados objetivo.

15 Todos los gerentes entienden cédmo cada area funcional de la empresa puede contribuir a crear
valor para el cliente.

16 Las distintas areas funcionales comparten recursos entre si.

17 La empresa ha establecido objetivos comerciales claros con respectos a la adquisicion y retencion
de clientes y comunicé estos objetivos a todos los miembros.

18 La gerente de la empresa considera prioritaria la estrategia de la gestién de relaciones con los
clientes.

19 La gerente de la empresa esta muy involucrada en la implementacién de la gestidn de relacion con
los clientes.

20 La compafiia dedica suficientes recursos econémicos para llevar a cabo la estrategia de la gestion
de relaciones con el cliente.

21 La empresa cuenta con los recursos tecnolégicos suficientes para implementar la estrategia de la
gestion de relaciones con el cliente.

22 La empresa tiene suficiente Know-how para llevar a cabo la estrategia de la gestién de la relaciones
con el cliente.

23 La empresa proporciona canales para permitir una comunicacion bidireccional continua con cliente
clave

24 La empresa ha establecido procesos para adquirir conocimiento sobre los clientes.

23 La empresa tiene establecido procesos de adquisicion de conocimiento para el desarrollo de nuevos
productos y servicios.

24 La empresa ha establecido procesos para adquirir conocimiento sobre sus competidores.

25 La empresa entiende las necesidades de sus principales clientes a través de su orientacién del
conocimiento.

26 La empresa puede tomar decisiones rapidamente gracias a la disponibilidad de conocimiento sobre
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sus clientes.

27 La empresa puede proporcionar informacion real sobre los clientes que permita una interaccion
rapida y precisa con ellos.

28 La empresa ha establecido procesos para aplicar el conocimiento para resolver nuevos problemas.

29 La empresa puede proporcionar informacion real sobre los clientes que permita una interaccion
rapida y precisa con ellos.

30 La empresa ha establecido procesos para aplicar el conocimiento para resolver nuevos problemas.

31 La empresa del sector turismo me impresioné visualmente.

32 La empresa del sector turismo me parece interesante sensorialmente.

33 La empresa del sector turismo es atractivo para mis sentidos.

34 Esta empresa del sector turismo me induce a tener sentimientos positivos.

35 Tengo un vinculo afectivo con esta empresa del sector turismo.

36 Esta empresa del sector turismo genera experiencias emocionales.

37 Tengo muchos pensamientos sobre mi visita a esta empresa del sector turismo.

38 Esta empresa del sector turismo me hace pensar.

39 Esta empresa del sector turismo despierta mi curiosidad.

40 Particip6é activamente en las actividades organizadas por la empresa del sector turismo para tener
una experiencia completa.

41 Esta empresa del sector turismo me hace pensar.

42 He vivido experiencias en esta empresa del sector turismo que desarrollan mis sentidos corporales.
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Anexo 4. Evidencia de recoleccién de datos

1. Base de datos

ﬂlzz334144111112213312342117_1

-112..-1_..}_1212121221212222221111'
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Gestion de relaciones con el cliente y
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del sector turismo, Lima, 2022
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ANEXO 5

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC

VIAJES ROSARIO FLOREZ 20474909361

S.A.C.

Nombre del representante Noguera Lecaros Ramon Andrés

legal

Nombres y apellidos No aplica DNI: No aplica

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cédigo
de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo O, autorizo [ ], no
autorizo [ x ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se
lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Gestion de relaciones con el cliente y marketing experiencial en una empresa del

sector turismo, Lima 2022

Nombre del Programa Académico:

Cecilia Medalid Rios Diaz 75882163

Soledad Corayma Yovera Martinez 74388174

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada
en el Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto
para los usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando
en claro que los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente
al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:

Firma: JH% Firma: [

DNI: 75882163 DNI: 74388174

61



Cecilia Medalid Rios Diaz Soledad Corayma Yovera Martinez

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal
“f” Para difundir o publicar los resultados de un trabajo de investigaciéon es

necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevo

a cabo el estudio, salvo el caso en gue haya un acuerdo formal con el gerente 0

director de la organizacién. para gue se difunda la identidad de la institucion.
Porello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se debera

incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los

anexos, pero si serd necesario describir sus caracteristicas.
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