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INTRODUCCION

En la actualidad, cada vez mas el contexto del mercado es saturado donde se protagonizan una
multitud de oferta de bienes y servicios con caracteristicas similares que no cubren las
expectativas, 1o que genera competitividad entre empresas; por tanto, se refleja que las
versiones tradicionales del marketing van siendo reemplazadas por las nuevas tendencias del
marketing que llaman la atencion a los clientes. Generalmente las empresas tendian a enfocarse
solo en el producto, descuidando al consumidor final; al respecto surge el marketing
experiencial que “se centra especificamente en el consumidor, conectando sus emociones,
creando experiencias Unicas, generando relacién a largo plazo” (Sanchez, 2016, p. 3). Puesto a
ello esta tendencia evoca a generar mayor satisfaccion en el cliente, a través de cumplimiento

de principios centradas en generar experiencias memorables.

Con respecto a la Empresa de Transportes “Rey de Los Andes” Aymaraes - Pampamarca con
RUC N°: 20450523381, creada y fundada el 22 de abril del 2008, dedicada a la actividad de
transporte terrestre, con un registro tributario de Tipo de Sociedad Comercial Responsabilidad
Limitada — SRL, inicio su actividad con 12 unidades vehiculares, y a la fecha brinda servicio
interprovincial disponiendo de 35 vehiculos de transporte provincial en las rutas del distrito de
Chalhuanca - Abancay, Abancay - Nazca y de Abancay - Antabamba y viceversas, siendo las
principales rutas los lugares de Chalhuanca, Safiayca, Capaya, Colcabamba, Santa Rosa,
Tintay, Casinchihua y Abancay, tomando como tiempo de recorrido 2 horas aproximadamente
al terminal; a inicios de su actividad tubo como competencia Gnica la Empresa de Transporte
Emperador, cuya empresa competidora con el pasar del tiempo desaparecié del mercado
(ETRA, 2019).

Debido a las incertidumbres que se suscitan en la sociedad, la incomodidad y el malestar de los
pasajeros que prestan el servicio de transporte, en la presente investigacion se estudio el
“Marketing experiencial y satisfaccion de los clientes de la empresa de transportes Rey de los
Andes de la ciudad de Chalhuanca, 2023”, haciendo énfasis en una nueva tendencia que
encamina a la generacion de experiencias positivas de forma creativa y memorable en los

servicios para que se mantengan niveles altos de satisfaccion.
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Este informe final de tesis se ha estructurado dentro del sistema establecido en el reglamento
de investigacion de la universidad, que consta de 6 capitulos que fueron organizados de la
siguiente manera:

Capitulo |, constituye la descripcion del problema, enunciado del problema general y
especificos, justificacion de la investigacion a nivel teorica, social y metodoldgica, en el
Capitulo 11, se desarroll6 los objetivos e hipotesis general y especificos, asi como la
operacionalizacion de las variables, Capitulo 111, se abordd sobre el marco tedrico referencial,
que consta de los antecedentes a nivel internacional, nacional y local, seguidamente del marco
tedrico de ambas variables, y el marco conceptual, Capitulo IV, se desarroll6 la metodologia
de la investigacion, en cuanto al tipo, nivel y disefio, se evalud la poblacidén y muestra, técnica
e instrumento y el estadistico de la investigacion, Capitulo V, se muestra los resultados y
discusiones de la investigacion a nivel descriptivo, y la contrastacion de hipoétesis, de las cuales
se procedid a discutir con antecedentes de las mismas variables y dimensiones, en el Capitulo
VI, se desarrolld las conclusiones y recomendaciones de acuerdo a los resultados obtenidos en

la presente. Y finalmente se presenta la bibliografia y los anexos.
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RESUMEN

El proposito fundamental de la presente investigacion fue determinar la relacion entre el
marketing experiencial y la satisfaccion del cliente de la empresa de transportes Rey de los
Andes de la ciudad de Chalhuanca, 2023. La metodologia empleada fue de enfoque
cuantitativo, de tipo bésica, de nivel descriptivo correlacional, con un disefio no experimental
de corte transversal, de método hipotético deductivo, cuyo estudio se realizd a una poblacion
de 500 clientes o pasajeros de la empresa Rey de los Andes, del cual se obtuvo una muestra de
217 usuarios, para la recoleccion de datos se aplicé la técnica de la encuesta cuyo instrumento
aplicado fue el cuestionario que consto de 21 items con escala de tipo Likert, la misma que
cumplio la validez con un 82% y la confiablidad de ,901 con el Alfa de Cronbach,
caracterizando consistencia y relevancia de su aplicacion. De los resultados obtenidos se
determind con un nivel de confianza del 95% que existe relacion entre el marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente de la empresa; demostrandose con el 0,677** con el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman que hay una correlacion positiva considerable
entre ambas variables. Del cual, se sugiere a la empresa de Transportes dar mayor énfasis en
las actividades del marketing experiencial de manera constante y continua, donde se reflejen
niveles positivos en la satisfaccion del cliente y se puedan manifestar a través de las

expectativas, un buen rendimiento, con capacidad de respuesta inmediata al servicio prestado.

Palabras clave: Marketing experiencial, satisfaccion del cliente
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ABSTRACT

The main purpose of this research was to determine the relationship between experiential
marketing and customer satisfaction of the empresa de transportes Rey de los Andes in the city
of Chalhuanca, 2023. The methodology used was a quantitative approach, of a basic type, of a
correlational descriptive level, with a non-experimental design of cross-sectional section, of
hypothetical deductive method, whose study was carried out to a population of 500 customers
or passengers of the company Rey de los Andes, from which a sample of 217 users was
obtained, for the data collection the survey technique was applied whose instrument applied
was the questionnaire that consisted of 21 items with a Likert scale, which met the validity of
82% and the reliability of .901 with Cronbach's Alpha, characterizing the consistency and
relevance of its application. From the results obtained, it was determined with a confidence
level of 95% that there is a relationship between experiential marketing and the company's
customer satisfaction; demonstrating with 0.677** with Spearman'’s Rho correlation coefficient
that there is a considerable positive correlation between both variables. From which, it is
suggested to the Transport company to give greater emphasis to experiential marketing
activities in a constant and continuous way, where positive levels of customer satisfaction are
reflected and good performance can be manifested through expectations, with the capacity to

respond immediately to the service provided.

Keywords: Experiential Marketing and Customer Satisfaction
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

A la actualidad vivimos en un mundo cada vez més globalizado y competitivo, donde
las organizaciones enfrentan cambios bruscos que muchas veces conllevan al cierre de
empresas, una de las razones es que la competitividad y la variedad de oferta hace que
haya multiples necesidades y cada vez méas se encuentra un mercado diverso,
entendiéndose que los clientes o usuarios tienen multiples opciones de elegir un servicio
0 adquirir un producto. Al respecto la prestacion del servicio de transportes en
numerosas ocasiones es considerada como una accion donde existe una relacion directa
entre laempresay el usuario, puede llegar a convertirse en la imagen de la propia marca,
ya sea por la efectividad, el trato, responsabilidad, amabilidad y demas aspectos que el

cliente considere al momento de recibir el servicio.

Los avances de la tecnologia y la informacion cada vez muestran su importancia en la
solucion de diversos problemas, resultando para las empresas u organizaciones, una
herramienta indispensable, una de ellas es el marketing experiencial que permite
conectar al cliente con la marca de una manera efectiva creando en cada uno de ellos

experiencias positivas y futuras.

Los clientes actuales no quieren simples mensajes de las marcas, esperan camparias que
les aporte una experiencia, que les deslumbren los sentidos y les estimulen
cognitivamente (Lenderman y Sanchez, 2008). Entonces no se trata solo de adquirir un
producto o un servicio, sino de crear experiencias continuas para reforzar las relaciones
entre cliente y la empresa; para ello, es importante realizar estrategias del marketing

experiencial y de esa manera incrementar la satisfaccion de cada cliente.

MICAELA BASTIDAS
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En ese sentido a nivel internacional Bustos (2019) indicdé que las compafias que
desarrollan el marketing experiencial integran componentes de innovacion, tecnologia
y conectividad con los clientes; el cual vino transcendiendo en Colombia y ha llegado
hasta Peru, Venezuela, Ecuador y México, con una expectativa grande de desarrollo.

Asi mismo a nivel nacional, Segin Amords (citado por Asenjo Alvarado, 2022) gran
parte de las empresas peruanas aun no realizan las estrategias del marketing

experiencial; ya que, se estan obviando asi las experiencias sensoriales.

Ochoa (2018) manifiesta que el 67% de los clientes se alejan de un servicio por la mala
atencion, ademas estos no regresarian porque tienen una mala experiencia y el 60% pide
el libro de reclamaciones. Evidenciandose bajos niveles de satisfaccion por parte de los
clientes, donde el rendimiento o beneficio que percibe el cliente esta por debajo de sus
expectativas, y la capacidad de respuesta carece de eficiencia; por ello, los sistemas de

respuesta muestran niveles de insatisfaccion.

En el contexto local, Gutiérrez Lopez (2022) en su investigacion sobre el servicio de
transporte interprovincial en el departamento de Apurimac, sefiala que muchas de ellas
son deficientes, ya que no se realiza el trato personalizado que esperan los clientes,
obviando satisfacer la necesidad que tienen para realizar sus viajes con urgencia y que
estan sometidas a largas horas de viaje y malestares, descuidando aspectos de

comodidad y prestacion de un servicio de calidad.

La empresa Rey de los Andes, que tiene como actividad principal el servicio de
transporte, giros y encomiendas desde Abancay a Chalhuanca y viceversa, tiene inicios
desde el afio 2008 y a la fecha esta inscrita en el tipo de empresa de Sociedad Comercial
de Responsabilidad Limitada — SRL. Y pese a las obligaciones gque tiene como una
empresa constituida en personas juridicas, viene atravesando una serie de dificultades,
descuidando la parte motivacional de sus trabajadores; por lo tanto, el valor que
perciben los clientes es baja, a razon de que los usuarios han identificado muchas
deficiencias en la atencion del servicio; la mayoria de las unidades vehiculares no
cuentan con tarifarios de los costos del servicio razon por ello muchos de los choferes
abuzan cobrando excesivamente, se percibe una mala atencion en el area de espera, por
otro lado se ha aprecio el incumplimiento con los horarios de salida, irresponsabilidad

por parte de los conductores que suelen estar usando sus dispositivos y manejan a una

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS
4 e B

-7de 123 -

excesiva velocidad, asimismo la persona encargada de boleteria a veces no suele enviar
las encomiendas de manera inmediata, y otros suelen perderse, ello demuestra que no
realizan acciones de capacitacion y/o desarrollo al personal para que mejoren su
atencion. A pesar de las obligaciones que rige la Superintendencia de Transporte
Terrestre de Personas, Carga y Mercancias — SUTRAN, se evidencio que la empresa no
cuenta con un Libro de Reclamaciones ya sea fisica o virtual, teniendo respuestas de
los trabajadores que se ha extraviado y no toman acciones al respecto, esto conlleva a
la infraccion de la libertad de expresion de reclamos y quejas de los usuarios, el servicio
que se presta cada dia es rutinario e incomodo, las percepciones del servicio van
generandose negativamente por las evidencias de cada cliente, por la desconfianza y
temor de viajar; visto ello los clientes no generan una relacion duradera con la empresa,
a ello también se suma el incumplimiento de las estrategias de canje de 10 boletos
acumulados por un pasaje gratis, son muchos los factores que impiden a que la empresa
capte clientes fieles. La empresa siendo la mas reconocida en el sector debe considerar
la opinidn de los pasajeros y priorizar servicios de transporte de calidad, brindando
condiciones adecuadas, acogedoras y con un personal que coadyuve en el logro de sus

objetivos.

Todo lo referido, recae en una insatisfaccion de los clientes, ya que sus percepciones
del servicio son menores a sus expectativas, el servicio suele ser algo cadtico, existen
usuarios que dan opiniones desfavorables de manera constante respecto al pésimo
servicio; asimismo, todos los trabajadores de la empresa no muestran empatia y
amabilidad en ayudar a los pasajeros que lo requieren. Son muchas las causas que
originan que los clientes acudan a otras empresas de transportes, ya que no se sienten a
gusto con la calidad de atencién que perciben por parte de los trabajadores. Debido a
todos estos problemas, la empresa de transportes Rey de los Andes debe brindar
soluciones pertinentes para frenar o disminuir los errores capacitando a sus
trabajadores, garantizando seguridad a los choferes, y brindando una atencion mas
armoniosa, de tal manera que la experiencia que viva cada usuario sea Unica y que sea

portavoz del propio cliente.
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1.2 Enunciado del problema
1.2.1 Problema general

¢ Qué relacidn existe entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente
de la empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca,
2023?

1.2.2 Problemas especificos

o (Cudl es la relacion entre la experiencia sensorial y la satisfaccion del
cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de
Chalhuanca, 2023?

e ;Cudl es la relacion entre la experiencia de pensamientos y la satisfaccion
del cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de
Chalhuanca, 2023?

e ;Cual es la relacion entre la experiencia de relaciones y la satisfaccion del
cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de
Chalhuanca, 2023?

1.3 Justificacion de la investigacion

Segun Bernal (2020) “la justificacion muestra el valor propio e indica el porqué de la
investigacion exponiendo sus razones, por medio del cual demuestra la importancia del
estudio” (p. 106).

Al respecto, a raiz de los altos costos, coyunturas sociales, econémicas y politicas que
se suscitan en el pais, obligan a las empresas incrementar los precios de los servicios; a
ello se suma la Empresa de Transportes Rey de los Andes quien incremento el precio
del pasaje por la reduccion de aforo en tiempo de pandemia, y a la fecha el costo del
pasaje se mantuvo, prestando servicios con unidades no adecuadas lo que genera
incomodidad en muchos pasajeros. Visto ello, en este trabajo de investigacion se busco
determinar la relacién entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en la

empresa Rey de los Andes, ya que resulto ser una tarea muy importante tomar
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conciencia de lo que se ofrece, mostrar responsabilidad, empatia, efectividad, aplicando

estrategias del Marketing experiencial para la satisfaccion de los clientes.

13.1

1.3.2

133

Justificacion tedrica

Por su parte, Naupas et al. (2018) sefiala que este tipo de justificacion, “indica
lo que el estudio va a permitir realizar, una innovacion cientifica, sefialando si
servird para otras futuras investigaciones o de ampliar el modelo tedrico” (p. 9).
Por lo cual, la presente investigacion a través de los resultados obtenidos de la
contrastacion de hipotesis y en base a las teorias que establece Vargas Lopez
(2017) sobre el marketing experiencial y por otro lado las tedricas que Gonzales
Guevara (2017) infiere sobre la satisfaccion del cliente; permitié conocer,
ampliar y orientar conocimientos de ambas variables, la misma que conlleva a
fortalecer aspectos como el rendimiento, expectativa del cliente y capacidad de
respuesta de la empresa de transportes Rey de los Andes y a su vez muestra una

gran importancia para para futuras investigaciones.

Justificacion social
Naupas et al. (2018) sefiala que “esta orientado a resolver problemas sociales

que afecta a un grupo social” (p. 220).

Del cual, se deduce que los resultados de la presente investigacion seran fuente
de informacion para el sector de transportes, en esencia para aportar
conocimientos a los administradores y trabajadores de la Empresa Rey de Los

Andes, mediante sugerencias establecidas de acuerdo a los resultados.

Justificacion metodoldgica
“Consiste en la justificacion del uso de determinadas técnicas e instrumentos de

investigacion, sefialando la importancia para futuros estudios” (Naupas et al.,

2018, p. 221).

Bajo ese concepto, en el presente estudio se empled el método deductivo, de
tipo basica, de nivel correlacional y de disefio no experimental — transversal, la

técnica empleada fue la encuesta cuyo instrumento el cuestionario que fue
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debidamente validado por el juicio de expertos y conto con la confiabilidad de
Alfa de Cronbach; asimismo, se uso el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman, que ayudd a tener respuestas a las hipotesis planteadas orientadas a
los objetivos propuestos; puesto a ello, esta investigacion sera de utilidad para

replicar otras investigaciones de diferentes rubros.
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CAPITULO I

OBJETIVOS E HIPOTESIS
2.1 Objetivos de la investigacion

2.1.1 Obijetivo general

Determinar la relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del
cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de
Chalhuanca, 2023.

2.1.2 Obijetivos especificos

e Establecer la relacion entre la experiencia sensorial y la satisfaccion del
cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de
Chalhuanca, 2023.

e Conocer larelacién entre la experiencia de pensamientos y la satisfaccion del
cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de
Chalhuanca, 2023.

o Definir la relacion entre la experiencia de relaciones y la satisfaccion del
cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de
Chalhuanca, 2023.

2.2 Hipotesis de la investigacion

2.2.1 Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre el marketing experiencial y la satisfaccion
del cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de
Chalhuanca, 2023.

MICAELA BASTIDAS
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2.2.2 Hipotesis especificas

La experiencia sensorial se relaciona significativamente con la satisfaccion
del cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de
Chalhuanca, 2023.

La experiencia de pensamientos tiene una relacion significativa con la
satisfaccion del cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes de la
ciudad de Chalhuanca, 2023.

La experiencia de relaciones tiene una relacion significativa con la
satisfaccion del cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes de la
ciudad de Chalhuanca, 2023.
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2.3 Operacionalizacion de variables
Tabla 1
Operacionalizacion de variables
Variables Definicion Conceptual Definicion operacional Dimensiones  Indicadores !tems de Esca_laf’ de
instrumento  medicién
Vargas (2017) considero que el éxito de las empresas D1: - Diferenciacion
“Se centra constantemente depende de crear una experiencia inolvidable para los  Experiencia - Motivacion
en el consumidor, que consumidores haciéndoles sentir que son pieza clave sensorial - Valor percibido 1,2,3y4
conecta con el cliente de en dicha relacion; por ende, identifica los puntos - Tiempo de
V.1 forma emocional creando imprescindibles para que el consumidor viva esa rutina espera v" Nunca (1)
- una experiencia mediante: D2: - Incentivas ideas v Casi nunca (2)
Marketing . - N . . Lo - v
experiencial memorable, asi la relaglon !_a experiencia §ensor|al, que _permlte |mpactar e Experle_nma de - Atrac_upn 56y7 Avgcgs 3)
entre marca y consumidor incentivar a través de los 5 sentidos, ofreciendo una pensamientos - Creatividad v’ Casi siempre (4)
se mantiene a largo plazoy experiencia visual, estimular el olfato maximizando el D3: - Percepciones 8,9,10y11 v Siempre (5)
se consigue fidelizar al aroma de las unidades, estimulando el tacto con los Experienciade - Relacion con la
cliente con la marca” disefios y la realidad, estimulando el gusto e impacto relaciones marca
(Sanchez, 2016, p. 3) sensorial a través de los sentidos y procesos. - Conexion
La experiencia de pensamientos, deben desarrollarse - Compromiso

mediante la creatividad intelectual, a través de los
recuerdos y creencias vividas en la empresa.

Y en cuanto a la experiencia de relaciones, se debe
establecer una conexion en base a la precision y
amabilidad con los clientes.

Respecto a ello en esta variable se consideran estas tres
dimensiones las cuales cuentan con 11 indicadores que
componen el instrumento para la recoleccion de datos
gue serviran para medir el marketing experiencial en
la empresa de transportes Rey de los Andes.

del consumidor
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V.2.
Satisfaccion
del cliente

Gelvez (2010) “es un
proceso de evaluacion que
realizan los consumidores
respecto a los bienes y
servicios identificando si
hay relacion entre las
expectativas y las
percepciones” (p. 19).

Gonzales (2017) infiere que la satisfaccion del cliente
es el nivel del estado que comprende las sensaciones
de placer referente al valor percibido de la empresa;
por ello, evoca en tres factores importantes:

Sobre el rendimiento percibido. La entrega de valor
por parte de la empresa debe ser positiva en cuanto a
la calidad de servicios, atencidn, y trato especial.

La expectativa del cliente. Evoca a que serén positivas
siempre y cuando se ofrezcan servicios confortables y
de calidad, en el cumplimiento de las promesas.

Y en cuanto a las capacidades de respuesta. Estas
deben ser eficaces en cada proceso del servicio,
caracteristicas de consistencia, y rapidez de atencion.
Respecto a ello, esta variable se mide en funcion a
estas tres dimensiones, las cuales cuentan con 10
indicadores que componen el instrumento para la
recoleccion de datos que servirdn para medir la
satisfaccion del cliente en la empresa de transportes
Rey de los Andes.

15, 16, 17 y v' Nunca (1)

D4: - Punto de vista
Rendimiento del cliente
percibido - Diferencia de 12,13y14
opiniones
- Desarrollo del
personal
D5: - Cumplimiento
Expectativa - Seguridad
del cliente - Amabilidad 18
- Confianza
D6: - Puntualidad
Capacidad de - CredIbJ|Idad 19,20y 21
respuesta - Cortesia

v' Casi nunca (2)
v" A veces (3)
v’ Casi siempre (4)
v Siempre (5)

Nota. Esta tabla muestra como se ha realizado la operacionalizacion de las variables considerando el Marco Tedrico
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO REFERENCIAL
3.1 Antecedentes
3.1.1 A nivel internacional

a) Moreno (2021) en su tesis “el marketing experiencial y la fidelizacion de los
clientes de la empresa PYCCA S.A en la ciudad de Ambato”, tuvo como
objetivo determinar la incidencia del Marketing experiencial en la
fidelizacion de los clientes. Metodol6gicamente fue de tipo basica, de nivel
descriptivo, la poblacion estuvo compuesta por 1,410 clientes externos de la
empresa, de las cuales obtuvo una muestra de 302 clientes. La técnica que
aplico fue la encuesta empleando su cuestionario y para la prueba de hipotesis
utilizé el estadistico de Chi cuadrado. En base al estadistico el siguiente
resultado se muestra con 9 grado de libertad y un nivel de significancia de
0.05, apreciandose en x? = 40,641 es mayor a x?t = 16,919; por lo tanto,
argumenta que existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que el
Marketing Experiencial incide en la fidelizacion de los clientes. Concluyendo
que: Se logra captar la atencion del cliente actual, mediante el uso adecuado
de un modelo de Marketing Experiencial que permita a la empresa brindar
practicas positivas y agradables. Por ello recomienda socializar la
informacion de este modelo con todos los departamentos encargados de su
ejecucion, marketing, ventas y el personal de atencion al cliente de cada
tienda; ademas de su uso, manejo y aplicacion de las estrategias, para que sea

un éxito el modelo.

b) Palma et al. (2021) en su tesis “Marketing experiencial y su influencia en la
fidelizacion de clientes de las Pymes Hoteleras de Manabi — Ecuador”, cuyo

objetivo fue determinar la influencia que tiene el marketing experiencial en
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la fidelizacién de clientes. Donde empleo la metodologia de tipo descriptiva,
de nivel correlacional, de disefio no experimental descriptiva concluyente; la
poblacidn estuvo compuesta por 686 pequefias y medianas empresas del
sector turistico hotelero de la provincia de Manabi, del cual se obtuvo una
muestra de 246 pymes. Se utilizo la técnica de la encuesta y para la prueba de
hipdtesis se uso el estadistico de Rho de Spearman. Como resultado obtuvo
un nivel de significancia bilateral igual a 0.00 y se evidencio el valor del
coeficiente de correlacion p=0,897, que existe una correlacion muy buena
entre las variables. Definiendo que el marketing experiencial influye positiva

y significante en la fidelizacion de clientes.

c) Pastrana y Sedan (2020) en su tesis “El impacto del marketing experiencial
sobre la lealtad y la satisfaccion del consumidor en el sector gastronomico”
quienes tuvieron como finalidad identificar el efecto del marketing
experiencial sobre la lealtad y la satisfaccion del consumidor. En la parte
metodoldgica emplearon un enfoque cuantitativo, fue de nivel descriptivo
correlacional causal, de disefio transversal enmarcando a nivel exploratorio,
descriptivo y correlacional causal; el tamafio de la muestra fue de 384 clientes,
para ello se aplicé el tipo de muestreo no probabilistico por conveniencia. En
cuanto a sus resultados con el estadistico ANOVA, se contrasta la hip6tesis
con el p =0.00 siendo menor al 0.05 y t = 18.897 estando por encima del 2,4
y el valor 3 = 0.585, esto significa que la satisfaccion del consumidor depende
significativamente de la variable independiente marketing experiencial. Por
lo ello concluye que: Los consumidores no solo van a consumir, sino que
disfrutan de un buen restaurante debido a la experiencia que prestan, teniendo
en consideracién su tematica, ambiente y las actividades que lo hacen

atractivo para el consumidor.

3.1.2 A nivel nacional

a) Gordillo (2023) en su investigacion sobre “el marketing experiencial para
incrementar el nivel satisfaccion de los clientes en la empresa de transportes
Angel Divino S.A.C. Chiclayo — 2023, tuvo la finalidad de determinar si se
incrementa el nivel de satisfaccion con el marketing experiencial. La

metodologia que aplico fue de enfoque cuantitativo, de nivel descriptico, de

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



- 17 de 123 -

tipo béasico y de disefio no experimental transversal; la poblacion estuvo
compuesta por 17500 clientes de la empresa, del cual se obtuvo una muestra
de 165 clientes, a quienes se les aplico la técnica de la encuesta. En cuanto a
los resultados se determind que las experiencias sensoriales en la empresa
muestran un valor medio de 2.95 donde el 35% no esta de acuerdo con las
instalaciones y buses lo que indica que no es visiblemente llamativo la
prestacion del servicio; en cuanto a la experiencia de sentimientos se observa
un valor medio del 3.31 con un 54% que estan de acuerdo con las
instalaciones e iluminaciones del area de espera y de los buses; sobre las
experiencias de pensamientos se establece un valor medio de 3.57 donde solo
el 47% esta de acuerdo que la empresa si se preocupa en resolver los
problemas del cliente. El 68% establecidé que se establecen interacciones
frecuentes y hay relacion de confianza con un valor medio de 3.21, por tanto,
si hay una experiencia de acciones; en cuanto a las experiencias de relaciones
se encuentra un valor medio de 3.39 que el 39% esta de acuerdo que las
percepciones son buenas. De los resultados especificos determino que el
marketing experiencial tiene un valor medio de 3.29 por tanto demuestra que
las acciones de sensaciones, sentimientos, pensamientos, acciones y
relaciones estan estrechamente vinculadas que se identifican con la marca y

hace vivir experiencia inolvidable.

b) Arce (2019) en su tesis que lleva por titulo “Marketing experiencial y
comportamiento del consumidor en la empresa de Transportes Chiclayo S.A.
Chiclayo — 2018” cuyo objetivo fue determinar la relacion entre ambas
variables. Para ello aplico la metodologia de tipo bésica, de nivel
correlacional de disefio no experimental, la poblacion estuvo constituida por
6678 clientes, de los cuales la muestra se conformé por 350 clientes, a quienes
aplico la técnica de la encuesta. Como resultados identifico un nivel medio
con el promedio de 2.72 del marketing experiencial, siendo las experiencias
de pensamientos, sensoriales y de relaciones las mas deficientes, del cual se
afirma que las experiencias de los clientes no son favorables. Y en cuanto al
comportamiento del consumidor determino un promedio de 2.69 lo que

genera ciertas dudas para adquirir el servicio, generando que busquen otras
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empresas que les brinden mayores beneficios y se preocupen por prestar un

viaje comodo, placentero y seguro.

c) Zapata (2020) en su tesis “Marketing Experiencial y Satisfaccion del Cliente
en Negocios Paris E.I.R.L. en el Distrito de Catacaos-Piura 2019” tuvo como
proposito determinar la relacion que existe entre Marketing Experiencial y
Satisfaccion del Cliente. Metodologicamente empleo el tipo basico, nivel
descriptivo — correlacional, de disefio no experimental — transversal; la
poblacion estuvo constituido de 552 clientes de las cuales sacd una muestra
de 227 clientes. Usando la técnica de la encuesta con su instrumento el
cuestionario, y para la contratacion de hipdtesis uso el estadistico Rho de
Spearman. En sus resultados demostré una correlacion positiva moderada
representada en rho=,539; p=,000, permitiendo tomar la decision de aceptar
la hipotesis de investigacion general. Y precisando que el marketing
experiencial se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente;
donde existe una serie de aspectos positivos que influyen a la adquisicion,
vinculo y satisfaccion con la empresa por parte de los clientes, reflejandose
falta de conocimientos de los propdsitos del marketing, siendo necesario
impulsar la mejora continua. Con respecto a los hipdtesis especificas,
determino con una correlacion de Rho=,488 y una significancia de ,000 que
el marketing sensorial tiene una repercusion significativa con la satisfaccion
del cliente; seguidamente concluye que el marketing de pensamientos se
relaciona con la satisfaccion del cliente, con un valor de Rho=,520 y una
significancia de ,000 y finalmente demuestra que el marketing de relaciones
tiene significancia con la satisfaccion del cliente, con un valor de Rho=,391
y una significancia de ,000.

d) Suyon (2018) en su tesis intitulado “Marketing experiencial y satisfaccion del
cliente en negocios nifio E.LR.L. 2017 su objeto fue determinar la relacion
que existe entre Marketing experiencial y satisfaccion del cliente. La
metodologia que aplico fue de tipo basico, de nivel descriptivo correlacional,
de disefio no experimental — transversal y es de método inductivo; la
poblacién estuvo compuesto por 638 clientes de los cuales saco una muestra

de 234 clientes; uso la técnica de la encuesta y se uso la prueba estadistica de
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Pearson. Obtuvo como resultado de correlacion positiva muy fuerte de 0,899
y a la vez es significativa ya que el p<0,05. Finalmente llega a la conclusion,

a mayor marketing experiencial, mayores clientes satisfechos.

e) Gonzales (2017) en su tesis “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en
la empresa comercializadora de madera arbolito S.A.C. Chiclayo — 2016, su
objetivo fue determinar la relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en la empresa. Aplico la siguiente metodologia, de
nivel descriptivo — correlacional, de disefio no experimental — transversal,
tuvo una poblacién de 133 clientes de las cuales se sacd una muestra de 98
clientes, y se uso la técnica de la encuesta cuyo instrumento el cuestionario.
Llegando al resultado que, si existe una relacion entre la calidad de servicio
y la satisfaccion del cliente, dado que se obtuvo un coeficiente de correlacion
de Spearman de 0.859 con un p<0.05.

3.1.3 A nivel local

a) Riverosy Vargas (2021) en su tesis intitulado “El marketing experiencial y la
fidelizacion de clientes en el gimnasio Weider Gym en la Provincia de
Abancay, 2020 tuvo como principio determinar si el Marketing Experiencial
tiene relacion con la Fidelizacion de clientes en el gimnasio.
Metodoldgicamente fue de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo-
correlacional, es de disefilo no experimental, estuvo constituida por una
poblacion de 50 trabajadores de la empresa privada, y se trabajé con el 100%
de la poblacion censal y para la prueba de hipétesis uso el estadistico Rho de
Spearman. Obtuvo como resultado que existe una correlacién de 0,801 que
corresponde a una correlacién positiva muy fuerte, con un nivel de
significancia de 0.000 que es menor a p<0.05; se acepta la hipotesis alterna
rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipdtesis alterna; es decir, a mayor
nivel de marketing experiencial habrd mayor fidelizacion de clientes.

Concluyendo que se determind la relacion entre ambas variables.

b) Camargo y Valenzuela (2017) en su investigacion “El marketing
relacional y la fidelizacion del cliente de las tiendas de prendas de vestir de la

ciudad de Abancay 20167, su finalidad fue definir el marketing relacional y
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su beneficio en la fidelizacion del cliente de las tiendas de prendas. La
metodologia que empleo fue de tipo aplicada, de nivel relacional —
descriptiva, de método deductivo — inductivo y de disefio no experimental
transeccional Correlacional/Descriptivo; la poblacién estuvo conformada por
30,120 clientes de las cuales se determiné una muestra de 164 clientes, usando
como técnica la observacion y la encuesta. En la contratacion de hipotesis se
uso el estadistico Chi cuadrado de Pearson, obteniendo como resultado que
existe una significancia Sig. Asintotica=0.038 aceptando la hipotesis alterna,
con un nivel de significancia del 95%. al respecto concluye que: El marketing
relacional beneficia favorablemente en la orientacion de la fidelizacion del

cliente existiendo una relacién de 20.12%.

c) Gutiérrez (2022) en su tesis “Las estrategias de fidelizacion del cliente en las
empresas de transporte terrestre interprovincial de la ciudad de Abancay, afio
2018 tuvo el principio de conocer el nivel de utilizacion de las estrategias de
fidelizacion del cliente en las empresas de transporte terrestre interprovincial
de la ciudad de Abancay. La metodologia que empleo fue de enfoque
cuantitativo, de tipo béasica, de nivel descriptiva, de método deductiva-
inductiva y de disefio no experimental, Transaccional — descriptiva; la
poblacién estuvo conformado por 65 empresas de transporte terrestre
interprovincial de Abancay trabajando con una muestra censal. Con el
estadistico de Chi cuadrado de Pearson, se obtuvo una significancia asintotica
de 0,000 < 0.05, lo que indica que es progresivo el nivel de utilizacion de las
estrategias de fidelizacion del cliente, afirmandose con el 95% de

confiabilidad.

3.2 Marco teorico
3.2.1 Marketing experiencial
3.2.1.1 Definicion de experiencia

Esta conformado por un conjunto de atributos fisicos y emocionales, que
estan determinados por las caracteristicas de la personay su forma de percibir

y procesar la experiencia (Alfaro et al., 2015).
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Los atributos emocionales, se pueden entender mejor a través de la forma en
que los clientes perciben y responden a sus interacciones con las empresas y
las experiencias de disefio.

Segln a Alcaide y Diez (2019) las experiencias contemplan “aspectos,
objetivos, bienes, productos, servicios, y otros subjetivos intangibles,

emociones, sentimientos, motivaciones, valores, percepciones, etc.” (p. 27).

3.2.1.2 Definicion de marketing

Segun Armstrong y Kotler (2013) “es el proceso social y directivo mediante
el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones
con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los clientes” (p. 5). Es decir,
un proceso mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo
que necesitan, a través de la creacion e intercambio de valor, que se enfoca

en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes.

3.2.1.3 Definicion de marketing experiencial

Comprende a un conjunto renovado e innovador de politicas y estrategias que
se centran en la busqueda de una nueva ventaja competitiva basadas en el
compromiso emocional del cliente y la creacion de experiencias con un

producto o servicio (Alcaide y Diez, 2019).

Schmitt (2000) menciona que “esta enfocado en las experiencias de los
clientes en la situacion de consumo y/o servicio” (p. 5).

Este tipo de marketing, surge como una estrategia de futuro ya que sus
acciones se basan en la personalizacion y diferenciacion, a partir de las
experiencias que evocan emociones y provocan decisiones (Galmes Cerezo,
2015).

Por su parte, Segura y Sabaté (2008) manifiestan que “es un proceso centrado

en aportar valor a los clientes, vinculando sus experiencias con los productos

y servicios que les ofrecen las empresas” (p. 268).
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De esa manera, el marketing experiencial “busca impactar a traves de las
emociones y los sentidos al shopper, a fin de crear sentimientos de

pertenencia e identificacion con la marca” (Pinto y Valle, 2019, p. 45).

De acuerdo a las apreciaciones descritas, se indica que el marketing
experiencial es un proceso que influye en las experiencias de los clientes
donde existe una relacion entre la felicidad y la satisfaccion, en el proceso
de compra o prestacion de servicios; ademas ello conlleva a la recompra
de un producto, sentirse identificados con la marca y mostrar una

aceptacion anticipada ante ella.

3.2.2 Evolucién del marketing experiencial

Surge debido a los cambios de hébito de los consumidores lo que hizo que el
marketing tradicional pierda eficacia y se genere nuevas tendencias enfocadas a
los clientes. Por su parte, Lenderman y Sanchez (2008) sefiala una evolucion en
el marketing, pasando del marketing transaccional al marketing relacional, el
cual incita a enfocar los esfuerzos de las empresas hacia la satisfaccion y la

retencion del cliente, a través de las experiencias Unicas:

En los afios 70 Alvin Toffler escribié en su libro El shock del futuro, un concepto
de industria experiencial: donde los trabajadores destinaban su salario en vivir
nuevas experiencias, y ya en los afios 80, tienen un lugar los primeros trabajos
de marketing experiencial en relacion al consumo. Por su parte Holbrook y
Hirschman en 1982 (citado por Ordéfiez y Prieto 2019) afirma que “las
emociones se han convertido en un factor clave dentro del mercado” (p. 14).
Generando un progreso en la satisfaccion del usuario. Y fue en los afios 90
cuando el marketing experiencial comienza a tener mas importancia y despierta
mas interés entre los investigadores, que van considerando un factor clave en el
analisis del comportamiento del consumidor a la hora de adquirir un producto
y/o servicio (Balan, 2014-2015).
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Figura 1

Evolucidn de los enfoques de marketing

TRANSACCION RELACION EXPERIENCIA

INTERESAR - CAPTAR - VENDER SATISFACER - RETENER IMPLICAR

>
MARKETING TRANSACCIONAL

MARKETING RELACIONAL

MARKETING EXPERIENCTAL

Nota. Se muestra la evolucion de los enfoques del marketing, desde lo

transaccional a lo experiencial. Fuente: Segura y Sebaté, (2008, p. 269).

3.2.3 ldeas claves del marketing experiencial

Alcaide y Diez (2019) sefialan que “para sustentar la funcionalidad del marketing
experiencial se basa en algunas ideas claves” (p. 29). Cuyos aspectos rigen las
esencias que aportan en el consumidor, como se menciona a continuacion:

e El marketing, también debe centrarse en aportar valores sensoriales,
emocionales, cognitivos y de relaciones que acompafien a factores
funcionales de productos y servicios en cuanto a su calidad, funcionalidad,
seguridad, etc (Alcaide y Diez, 2019).

e En los mercados modernos, los factores funcionales se dan por descontado
y existen muchas ofertas en una misma categoria de productos que ofrecen
los mismos productos funcionales (Alcaide y Diez, 2019).

e Los clientes son susceptibles de reaccionar a los impulsos racionales como
a los impulsos emocionales, las cuales deben ser atendidos, creativamente
estimulados (Alcaide y Diez, 2019).

e El producto o servicio basico no puede ser concebido como una realidad
independiente, sino que debe ser analizado y promocionado como una

realidad integral y holistica (Alcaide y Diez, 2019).
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e Los elementos méas importantes de los vectores socioculturales de consumo
son las experiencias que los clientes viven durante el proceso del servicio
adquirido (Alcaide y Diez, 2019).

e El marketing no puede ser concebido como una técnica vinculada a una
ciencia, es una disciplina ecléctica; es decir, compuesta de doctrinas o
actitudes diversas, que toma lo mejor y mas aplicable de muchas otras

ciencias y técnicas (Alcaide y Diez, 2019).

Por su parte Schmitt (2000) sefiala otros factores del marketing experiencial,

que son claves de evolucién del marketing:

e Laimprescindible presencia de la tecnologia de la informacion, es vital para
conectar a la empresa y el cliente, como medio para la creacion y puesta en
valor de las experiencias enfocadas al cliente.

e La supremacia de la marca y/o las tecnologias de informacion son medios

importantes que facilitan experiencias al cliente.

e La ubicacion de las comunicaciones y el esparcimiento de forma
bidireccional entre la empresa y el cliente, también estan vinculadas a la

marca.

Experiencia del cliente

Insta en analizar ofertas, identificar valor para el consumidor y crear
diferenciacion en un entorno competitivo (Velilla Giménez, 2010). Por su parte,
Solanas (2013) demostrd que “la experiencia tiene impacto en lo econdmico y
que reporta oportunidades multiples de distinguirnos e innovar, y que no Somos
mas fieles a lo que nos satisface, sino a lo que amamos” (s/n). En este sentido,
el producto adquirido o servicio percibido vale méas por lo que representa del

cual se logra emociones y sentimientos favorables.
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Una mejor experiencia creado en el cliente hace que prefieran a tu empresa, que
estén dispuestos a pagar un mayor precio e incluso que estén dispuestos a
recorrer mas distancia solo por conseguir el producto y/o servicio que ofreces, a

pesar de tener alternativas cercanas.

Figura 2

Pasos para entregar experiencia

= ~
R
N
Personas Procesos .\\
iy
A ~
' Canales Productos

Nota. Se muestra los pasos para generar una experiencia en las empresas. Fuente:
Alfaro et al, (2015, p. 115).

3.2.4.1 Personas
Es uno de los primeros pasos que se debe asegurar para marcar la
experiencia diferencial en los clientes, se debe conseguir que “las
personas perciban los valores de la empresa y los trasladen a sus
interacciones con los clientes; el cual solo se consigue con formacién e
incentivos” (Alfaro et al., 2015, p. 116). Considerada como las acciones
que empoderan a los empleados en la toma de decisiones y dan disefio a

la experiencia del cliente porque son ellos que lo conocen mejor.

Es muy importante que las personas o trabajadores de la empresa, deben
conseguir que sientan cada interaccion como clave, que tengan capacidad
de decision para ayudar a crear mejores experiencias y reconocer cuando

consiguen hacerlo.
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3.2.4.2 Procesos
Se debe llegar a redefinir los procesos correctos que ayuden a generar
experiencias positivas. Por ello, todo proceso debe ser analizado y
orientado al cliente, ver si aporta a la experiencia, y en caso que no

contribuya se debe eliminar o minimizarse (Alfaro et al., 2015).

3.2.4.3 Productos y servicios
Existen diferentes formas de solucionar entre lo que las personas esperan
y lo que realmente se les entrega, una de las mas innovadores y utilizadas
por marcas con clientes verdaderamente satisfechas es la concrecion

conocida como crowdsourcing.

Practicamente es hacer que los clientes participen de una forma u otra en
la creacién de productos y servicios consiguiendo que se sientan parte de
la organizacion y acercando el resultado a lo que requerian. (Alfaro et al.,
2015, p. 117).

De hecho, se trata de involucrar a los clientes en los procesos de creacion,
para que se sienta parte de ella y haya un acercamiento en la satisfaccion

de sus necesidades.

3.2.4.4 Canales
Las vias de comunicacién van siendo multiples, y los mas usados son los
teléfonos, que son importantes para la comunicacion, para la venta, entrega
de producto o servicios e incluso en posventa y atencion al cliente; ya que
“no se trata de donde nos conviene como empresa, se trata de donde, como y
cuando les conviene a los clientes” (Alfaro et al., 2015, p. 117).
Cuyo analisis es el que lleva a potenciar servicios digitales y a la

proliferacion de actividades realizadas.

3.2.5 Teorias y modelos de marketing experiencial

3.2.5.1 Modelo de Pine y Gilmore

Segun Josep Pine y James H. Guilmore (citado por Vargas Lépez, 2017) las

experiencias involucran a los individuos, este tipo es conocido como el modelo
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del Ambito de la Experiencia, ya que se llegan a analizar componentes de las
experiencias.
Figura 3

Dominios de una experiencia

Absorcion

Entretenimiento Educativa
Participacion LOS 4 DOMINIOS DE Participacion
pasiva UNA EXPERIENCIA activa

’ﬁﬁeﬁu Escapista

Inmersion

Nota. En la figura se muestra los cuatro dominios de la experiencia que permiten
pasar de la participacién pasiva a una participacion activa. Fuente: Vargas Lopez
(2017, p. 17).

Llegando a interpretar cada uno de las importancias de estos dominios, se

manifiesta que (Vargas Lopez, 2017):

Dimension horizontal: representa al grado de participacion pasiva cuando este
no es protagonista y participacion activa cuando la experiencia requiere que el

consumidor participa activamente en la accion.

Dimension vertical: mide el grado de conexion del consumidor con el entorno,
demostrandose como absorcion cuando el consumidor es atrapado por el evento
sin alterarlo y de inmersion cuando el consumidor se involucra y puede alterar

el curso de la experiencia. Dentro de esos factores los aspectos de:

e Entretenimiento: el consumidor siente y no participa activamente por ello

no altera el evento, como las acciones llamativas que apelan a los sentidos.
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e Educativa: el consumidor aprende y logra cambiar el evento, pero debe estar
mentalmente ocupado en aprender o llegar a una conclusion, asi como dar

charlas que contribuyen en el logro de objetivos.

e Escapista: el consumidor desea hacer, tiene que estar completamente

involucrado y puede elegir lo que quiere hacer en cualquier momento.

e Estética: el consumidor quiere estar, no afecta el entorno y simplemente

disfruta desde la observacién y quieren experimentar sensaciones positivas.

Estas acciones no necesariamente deben ser continuos, ya que cuantos mas
aspectos se combinen mas enriquecedora y memorable sera la experiencia para

el cliente.

3.2.5.2 Modelo de O”Sullivan y Spangler

Cuyos autores proponen la experiencia a partir de cinco componentes, como se
cito en (Galmes Cerezo, 2015, p. 980): este modelo comprende los siguientes

escenarios de los clientes:

e Los escenarios de la Experiencia: describe los acontecimientos y

sentimientos que suceden antes, durante y después de la experiencia.

e La experiencia Actual: hace referencia a los factores y variables que

influyen en la participacion y el valor de la experiencia.

e Las Necesidades de la Experiencia: aluden a las motivaciones de los

participantes que provocan el deseo de involucrase en la experiencia.

e El papel de los Participantes en la Experiencia: se refiere a la actualizacion

de los clientes durante una experiencia en funcion de su personalidad.

e Losproveedores de la Experiencia: herramientas que permiten personalizar,

controlar una experiencia en funcién de su personalidad.
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Visto ello, este modelo posibilita el control de las variables y tiene en cuenta las
necesidades que llevan al cliente a participar en una experiencia, que ayuda a
analizar el rol que tiene cada participante, establecer la herramienta, y finalmente

verificar y evaluar la experiencia.

3.2.5.3 Modelo de Schmitt

Los productos se identifican con situaciones y experiencias de uso, y por ello las

marcas deben asociar con experiencias que apelen a nuestros sentidos,

sentimientos, emociones, etc. Para eso, Schmitt (2000) propone un modelo

basado en dos conceptos:

e Los Mddulos Estratégicos Experienciales (MEE). Comprende los Mddulos
de sensaciones, emociones, pensamientos, actuaciones y de relaciones (Eje
vertical), estrategias claves que permiten transmitir informacion y generar

la interaccién con los clientes.

e Los Proveedores de Experiencia (ExPros). Son herramientas tacticas para
compartir experiencias con los clientes (Eje horizontal).

Figura 4
Matriz experiencial
comunicaciones | Identidad | Producto | Marcas | Entorno | Webs | Personal
Sensacionas Enrnquecinient :',’1-\] + Simplicida
L R
Ampliacion
Conexion _—
Sentimientos \/4
|\'
I ( 3) -
Pensamientos _— |
Intensidad
Relaciones Fay
{2)
Ry
act i r 1 — .
uaciones R-E‘;mcﬁn Difusisn — Separacion

Nota. Se observa la matriz experiencial, que son para trasladar informacion a los
clientes, conseguir que interactien con las marcas desde los cinco sentidos.
Fuente: Schmitt (2000, pags. 11-15).
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e Sensaciones. La experiencia del consumidor comienza con un estimulo
sensorial percibidos a través de los cinco sentidos (vista, oido, tacto, gusto
y olfato) imprescindibles para despertar interés en un cliente potencial y

afiadir valor al producto.

e Sentimientos. Es méas profundo, porque se enfoca en los sentimientos y
emociones mas intimos e interiorizados por los clientes, con la idea de crear
fuertes vinculos que pueden ir desde simples sentimientos positivos hasta

fuertes emociones.

e Pensamientos. El objetivo es crear experiencias cognitivas que resuelvan

problemas e involucren creativamente a los consumidores.

e Relaciones. Proporciona experiencias en un contexto social y cultural; es
decir, relaciones con otras personas y/o grupos mas grandes que conectan
diferentes aspectos de sentir, pensar y comportarse, que hacen deseo de

mejorar al cliente.

e Actuaciones. Busca influir en la forma fisica, experiencias corporales,
estilos de vida e interacciones. El objetivo es enriquecer la vida de los

clientes mostrando diferentes formas de hacer las cosas.

Para poder realizar las experiencias mencionadas, es necesario el uso de unas

herramientas tacticas a las que se menciona como Proveedores de Experiencia.

e Comunicaciones. Referida a comunicaciones internas y externas de la
empresa, comprende acciones del marketing, publicidad, ya sea con

boletines, e informes, etc.

e ldentidad visual. Hace referencia a los signos y simbolos que caracterizan a

la marca, como el nombre, logotipo, colores, musica, etc.
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e Presencia del producto. Caracteristicas estéticas como son el disefio del
producto, el empaquetado o sus caracteristicas de merchandising como la

distribucion, los puntos de venta, etc.

e Congestion de la marca. Actividades publicitarias y de promocion que
realiza la empresa con otras compafiias, marketing y publicidad

cooperativos, patrocinios, alianzas, etc.

e Entornos especiales. Es el aspecto, forma de los edificios e infraestructuras
que tienen cualquier relacion con la empresa, ya sea los espacios

comerciales y publicos.

e Sitios web y otros medios electrénicos. Se recomienda que estos sitios se

conviertan en entretenimiento para estimular la comunicacion.

e Personal de la empresa. Es uno de los mas eficaces, personas capaces de

transmitir y potenciar las experiencias de otros sujetos.

Por altimo, se menciona aspectos que facilitan la forma de llevar a cabo las

experiencias:

a) La amplitud. Perteneciente al eje horizontal, donde se conseguird una
experiencia mas amplia. Lo que se pretende es enriquecer y simplificar la
experiencia empresarial, potenciando o afiadiendo los proveedores de

Experiencias.

b) La intensidad. Determina que tan inmersa queremos que sea la experiencia

en comparacion con la difusion, y que tan difusa queremos que sea.

c) La profundidad. Comprende a una escala vertical, para ampliar el atractivo

de la oferta que puede incluir nuevos Mddulos Experienciales Estratégicos.
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d) Los vinculos. De conexion o separacion, muchas veces no vale como
incorporar MEE o Provex sino que la mejor opcion reside en interconectar

unos con otros para mejorar experiencias para el cliente.

Estos modelos permiten crear y gestionar experiencias dirigidas a los clientes,
para eso Schmitt propone la necesidad de mantener una observacion activa y
permanente de las experiencias de los clientes.

“Los clientes se sienten estimulados emocionalmente de una forma innovadora
y creativa durante el proceso de compra perciben una experiencia positiva”
(Schmitt, 2000, p. 4). Estos interfaces de experiencia estan entrelazados a los

recuerdos durante el proceso de compra y/o servicio.
3.2.6 Diferencias entre marketing transaccional y el marketing experiencial

Schmitt (1999) “afirma que existen cuatro diferencias fundamentales entre el

marketing transaccional y el marketing experiencial” (p. 2). Entre ellos:

e El marketing transaccional habla del producto y trata de convencer al
consumidor explicando sus beneficios, mientras que el marketing
experiencial se centra en la idea de que premiar las experiencias del

consumidor creara un vinculo duradero entre la marca y el consumidor.

e En el marketing experiencial los clientes perciben los bienes no solo por sus
propiedades funcionales, sino también de acuerdo con la experiencia de
usarlos; por lo tanto, cada consumidor percibe el producto de manera

diferente.

e El consumidor no solo es racional en sus decisiones, también estan en juego
sus decisiones emocionales provocados por la experiencia, definiendo como
practica holistica.

e Las experiencias y emociones no se pueden medir cuantitativamente ya que
para la valoracién total se necesitan emplear diferentes métodos de analisis,

que vincula metodologia concreta.
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3.2.7 Principios del marketing experiencial

Por su parte, Nieto y Pérez (2017) menciona algunos principios del marketing

experiencial (p. 38):

e Sus campafas deben ser beneficiosas en primer lugar, para el cliente y en

segundo para la marca.

e Debe haber un dialogo entre el consumidor y la marca.

e Debe ser autentico en el mas puro sentido de la palabra, para movilizar el

mercado.

e Debe implicar a la gente de forma memorable y no superficialmente.

e Su énfasis es el consumidor individual para generar embajadores de la

Marca.

e Establecerd comunicacion con sus consumidores en el momento y lugar que
sean mas receptivos, el objetivo es llegar al consumidor de forma

memorable, de manera convincente y creativa.

e Sera la clave del éxito o fracaso de las marcas en el futuro.

Por otra parte, Alfaro (2011) aconseja una serie de practicas esenciales para la
correcta gestion de la experiencia de los clientes partiendo de elementos basicos

que se caracterizan por su relevancia y posibilidad de aplicacion, (p. 17-18):

e Cree experiencia de forma adecuada: es aquella capaz de generar ventas,

captar clientes comprometidos y mas innovadores para generar ingresos.

e Ladireccion de la experiencia del cliente: Necesita replantear la forma en

que se realiza la investigacion del consumidor.
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e El customer experiencia management: El empleado debe ser lo primero

porque es el canal de la experiencia entregada al cliente.

Dentro de la organizacion practicar un buen marketing hara que todos los
integrantes comprendan la filosofia de la entidad, puedan difundirla y sean
capaces de defenderla (Nieto y Pérez, 2017).

Dimensiones del marketing experiencial
3.2.8.1 Experiencia sensorial

La forma mas accesible es mediante los cinco sentidos, segun Zapata (2020)
promueve el placer emocional, satisfactorio y estético a través de la estimulacion

sensorial.

Para Pumayalla Florian (2021) esté relacionado con los cinco sentidos humanos
como la vista, el olfato, el oido, el gusto y el tacto; es decir, “se enfocan en
activar sensores de estos, cuando se activan los sentidos se inicia el proceso de

materializacion de la experiencia a través de las sensaciones” (p. 34).

Segun Carhuajulca Diaz (2021) “utiliza elementos del entorno, para afectar cada

uno de los sentidos de los consumidores y lograr sus objetivos” (p. 22).

De acuerdo a las definiciones antes mencionadas, abarca sobre las reacciones
que tienen los clientes, sobre las experiencias y emociones a traves de los
sentidos, ya sea visualmente si la empresa es atractiva, si existe comodidad en
las unidades vehiculares, sobre los ruidos que podrian generar los vehiculos,
sobre la iluminacion, ambientacion en el interior de las unidades y en la empresa

misma.

3.28.11 Diferenciacion

Es ofrecer algo nuevo, original y Unico, lo que puedas diferenciarte de la

competencia (Arturo, 2020).
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Una estrategia que consiste en desarrollar acciones nuevas para lograr que el
producto o servicio se posicione en el mercado, generar la lealtad de los clientes,

que permita la diferenciacion y mantenerse en el tiempo.

3.28.1.2 Motivacion

Es la propulsion que da inicio, orienta y conserva el accionar de las personas,
hasta cumplir la meta deseada, por su parte, Bohorquez (2020) sefiala que “la
motivacion muchas veces la vinculan con los incentivos debido al entusiasmo
que es notorio en los trabajadores influyendo de manera positiva en el
comportamiento del individuo, impulsandole a lograr sus objetivos” (p. 385).
Acciones que se realizan para que el trabajador muestre entusiasmo y afecte

positivamente a la consecucion de objetivos.

3.2.8.1.3 Valor percibido

“Cuando el cliente realiza un balance entre lo que esperaba y lo que ha recibido,
si el balance es negativo el cliente estara insatisfecho y es mas probable que no

vuelva a la adquisicion de producto o servicio” (Suyédn Vasquez, 2018, p. 32).

Esto consiste en la relacion entre la calidad obtenida y el precio pagado, si la
expectativa fue negativa el cliente no estara satisfecho, por ende, es poco

probable que vuelva.

3.28.1.4 Tiempo de espera

Segun Brown Fretell (2018) “es uno de los factores que influye en la satisfaccién
del usuario externo y en las expectativas del prestador de servicios; y a su vez,

es sinonimo de insatisfaccion” (p. 61).

Si este intervalo de tiempo excede el pactado, los clientes se sentiran

insatisfechos, resultando una mala experiencia.
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3.2.8.2 Experiencia de pensamientos

Este modelo tiene la finalidad de fomentar el pensamiento reflexivo y analitico
de los clientes, permitiéndoles reevaluar los servicios que les brinda la
organizacion (Carhuajulca Diaz, 2021).

Segun a las apreciaciones mencionadas, se sefiala que esta dimension implica en
usar la creatividad para involucrar a los clientes a través de experiencias

cognitivas, como la capacidad de resolver problemas generando nuevas ideas.

e Incentivas ideas. Para Zapata (2020) consiste “en hacer propuestas sobre
propuestas, y quiza una idea que tenga una persona, pueda ser completada
por otra” (p. 18). Gracias a la creacion de nuevas ideas, es posible crear un
ambiente agradable donde todos puedan ser escuchados.

e Atraccion. Es una tactica del marketing, que esta altamente segmentada y
enfocada en atraer, convertir y fidelizar a un pubico objetivo brindando

valor en cada etapa de la venta o prestacion de servicios (Maram, 2019).

e Creatividad. Implica encontrar soluciones no convencionales a problemas,
ampliando las posibilidades de repuestas que la légica normalmente
ignoraria (Hernandez Ortiz, 2017).

3.2.8.3 Experiencia de relaciones

Este modelo ofrece un camino mas amplio que intentar crear una conexion entre
consumidor-marca que tiene como objetivo brindar a las personas una
experiencia Unica en el contexto cultural y social que se manifiesta en la marca
(Zapata Acosta, 2020).

Para Carhuajulca (2021) se enfoca en las expectativas que experimentan las
personas al identificar y unirse a grupos de referencia, que luego conducen al

surgimiento de comunidades de marca centradas en la misma.
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Es una dimension que permite la construccion de relaciones duraderas con los
clientes que cubren la percepcion del servicio del cliente cuando una empresa

construye o mantiene una relacion a largo plazo.

3.28.3.1 Percepciones

Proceso por el cual un individuo selecciona e interpreta estimulos para crear una

imagen significativa y coherente (Reynolds Mejia, 2013).

Asi mismo, Sanchez y Sanchez (2016) lo definen como “el nivel de servicio que
el cliente califica de forma subjetiva acerca de su experiencia recibida del
servicio. El cliente percibe los servicios en funcion de lo que para él es calidad

y la medida en el que esta satisfecho” (p. 112).

Se refiere a las opiniones que las personas tienen sobre tu empresa, a través de

las experiencias vividas percibiéndoles por su calidad y nivel de satisfaccion.

e Relacién con la marca. Una accion importante donde interactian las
empresas con los clientes, que implica dar respuestas y satisfacer necesidades
a través de productos y servicios (Suarez y Carmen, 2015).

e Conexion. “afecta en las vivencias inmediatas con clientes selectos
afinadamente, para conseguir una contestacion contigua y de buscar
relaciones perdurables con los clientes” (Zapata Acosta, 2020, p. 19). Es
decir, busca cambiar la forma en que se concibe la empresa, viendo personas

que puedan crear conexiones emocionales.

e Compromiso del consumidor. Una medida en que las personas sienten que
sus decisiones no estan limitadas, y el resultado del compromiso sea
probablemente fuerte y mas profundo, Suarez et al., (2018) manifiestan que
el compromiso se fortalece cuando los clientes sienten que sus decisiones no

son facilmente reversibles y no conocen alternativas significativas.

3.2.9 Satisfaccion del cliente

Para empezar, primero sefialamos la definicion de satisfaccion, de acuerdo a
Quispe y Ayaviri (2016) “etimolégicamente proviene del latin y significa
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bastante - satis, hacer — facere; es decir, que esta relacionado con un sentimiento
de estar asociado” (p. 171). Al respecto se puede indicar que la satisfaccion
implica una superacion de los efectos deseados por el cliente.

Segun Armstrong y Kotler (2013) la satisfaccion del cliente:

Es la medida en la cual el desempefio percibido de un producto es igual
a las expectativas del comprador; ya que, si el desempefio del producto
es inferior a las expectativas, el cliente queda insatisfecho y si el
desempefio es superior a las expectativas, el cliente estara muy satisfecho

e incluso encantado (p. 14).

Dado que la satisfaccion puede estar relacionada con el sentido de la alegria, es
una evaluacion del cliente de un producto o servicio en funcién de si satisface
las necesidades y expectativas de esta (Fournier y Mike, citado por Zarraga et al.
2018).

Por su parte, Bruni (2017) indica que es la clave para la mejora constante, ya
que facilita la identificacion de areas criticas en las que puede interferir con
prioridad; pues es una herramienta de gestion que puede ser un poderoso
estimulo de aceleracién y orientacion para cambiar los aspectos organizativos,

culturales y técnicos.

El objetivo es “mantener satisfecho a cada cliente, ya que €S un requisito
indispensable para generar un lugar en la mente de los clientes y, por

consiguiente, en el mercado meta” (Fernandez y Campifia, 2015, p. 91).

De acuerdo a las definiciones consideradas se indica que la satisfaccion del
cliente se refiere a condiciones adecuadas, de conformidad, placer o sociedad,
que es concebida como la confirmacion de expectativas y estas se unan con los

sentimientos previos acerca de la experiencia del cliente.
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3.2.10 Evolucidn de satisfaccion del cliente

Segun Johnston 2001 (citado por Quispe y Ayaviri, 2016) desde los origines del
Marketing la satisfaccion del cliente “ha sido considerado como la clave del

éxito de los intercambios” (p. 170).

Por su parte Hunt en (1983) indica que el interés y la preocupacion de abordar
estudios sobre este fenomeno, su relacion y aplicacién con comportamientos
posteriores se dieron en los afios setenta, donde la investigacion tuvo un
comienzo pasivo y lento; es a partir de los afios ochenta cuando comienza

notablemente el incremento de la investigacidn sobre la satisfaccion.

En la siguiente tabla Quispe y Ayaviri (2016) nos muestra la evolucién de la

satisfaccion del cliente (p. 171):

Tabla 2
Evolucidn de la satisfaccion del cliente
Década Tendencias de estudio
60 Teorias sobre la formacion de la satisfaccion.
Enfoque macro: orientado a medir la satisfaccion general.
70 Enfoque macro: orientado a medir la satisfaccién general.

Desarrollo de medidas de satisfaccion.
Antecedentes de la satisfaccion: variables determinantes.
Conceptualiz77acion de satisfaccion.

80 Enfoque micro. Orientado a conocer la satisfaccion individual.
Desarrollo de medidas de la satisfaccion.
Aportaciones al modelo de desconfirmacion de expectativas.
Desarrollo de estandares de comparacion.
Fendmenos post-compra

90 Nuevos enfoques en la conceptualizacion de satisfaccion.
Relacidn entre los procesos pre-compra y post-compra
Desarrollo de modelos integrales de formacion de la satisfaccion.
La satisfaccién como estrategia de retencion de clientes.

00 Revision de definiciones de satisfaccion.
Revision de modelos de formacion y determinantes de la satisfaccion.
Revision de las consecuencias de la satisfaccion.

Nota. Datos adaptados de Quispe y Ayaviri, (2016) “Medicion de la satisfaccion

del cliente en organizaciones no lucrativas de Cooperacion al desarrollo”, p. 171.
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3.2.11 Niveles de satisfaccion

Segun Ferndndez y Campifia (2015) después de comprar o adquirir un producto
0 servicio, los clientes experimentan uno de estos tres niveles de satisfaccion
(pags. 93-94).

e Insatisfaccion. Se produce cuando el resultado percibido del producto o
servicio no alcanza las expectativas de los clientes. Puesto a ello, el cliente
tiende a cambiar de marca o proveedor de manera inmediata (Fernandez y
Campifia, 2015).

e Satisfaccion. Sucede cuando el resultado percibido del producto o servicio
cumple con las expectativas del cliente, con el paso del tiempo este cliente
se mantiene leal (Ferndndez y Campifia, 2015).

e Satisfaccion total. Sucede cuando el resultado excede las expectativas del
cliente. Sera leal a la marca o al proveedor porque cree que el apego
emocional excede las preferencias racionales simples y se considera una

lealtad incondicional (Fernandez y Campifia, 2015).

Fernandez y Campifia (2015) mencionan una férmula para determinar el nivel

de satisfaccion del cliente:

Rendimiento percibido — Expectativas = Nivel de satisfaccion

Generalmente los responsables del marketing sugieren mejorar la satisfaccion
del cliente bajando los precios o aumentando el servicio (Fernandez y Campifia,

2015).

Thompson (2006) nos sefiala los siguientes parametros para esta formula (p. 4):
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Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTI

-41 de 123 -
Tabla 3
Parametros de calificacion
Detalle Calificacion Parametro
Rendimiento percibido  Excelente 10
Bueno 7
Regular 5
Malo 3
Expectativa Expectativas Elevadas 3
Expectativas Moderadas 2
Expectativas Bajas 1
Nivel de satisfaccion Complacido De8al0
Satisfecho De5a7
Insatisfecho Igual o Menor a 4

Nota. Adaptado de Thompson (2006) “La satisfaccion del cliente”, p. 4.

3.2.12 Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente

Fernandez y Campifia (2015) mencionan tres grandes beneficios que se pueden

obtener al lograr la satisfaccion de sus clientes (pags. 91-92):

e Primer beneficio. Los clientes satisfechos a menudo repiten las compras,
por lo que la empresa se beneficia de su lealtad y la capacidad de venderle

los mismos 0 méas productos en el futuro (Fernandez y Campifia, 2015).

e Segundo beneficio. Un cliente satisfecho transmite su experiencia positiva
con un producto o servicio a otros, y asi la empresa se beneficia de un cliente
satisfecho que la transmite libremente a su familia, amigos y conocidos

(Fernadndez y Campifia, 2015).

e Tercer beneficio. El cliente satisfecho abandona a la competencia; por tanto,
la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar en el mercado

(Fernandez y Campifia, 2015).

3.2.13 Ciclo del buen servicio

Schlesinger y Heskin (1991) en este ciclo explican la relacién que existe entre

los clientes satisfechos y empleados satisfechos.
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Figura
Ciclo del buen servicio
__’. Clientes sntlsfechos___
Baja rotacmn del empleado Baja pérdida de clientes

Baja sausfm:cmn del empleado
k Altos indices de beneficio

Nota. Se muestra el ciclo que deben adoptar para brindar un buen servicio que

generen altos indices de beneficios. Fuente: Terry G., (2002, p. 29)

Este ciclo transmite la idea de que los clientes satisfechos pueden tolerar precios
mas altos, lo cual puede utilizarse para aumentar el sueldo de los empleados y
por consiguiente aumente la moral salarial; por tanto, la probabilidad de
permanecer en la organizacion aumentay la rotacion disminuye. Ademas, cuanto
mayor sea el nimero de empleados responsables de satisfacer las necesidades

del cliente, mayor sera la probabilidad de satisfaccion (Terry G, 2002).

En las practicas de la realidad se reconoce que la relacion entre empleado y
cliente es importante, ya que al maximizar la satisfaccion del empleado puede ir

a favor de la satisfaccion del cliente.

3.2.14 Clasificacion de modelos
Galvez (2010) nos muestra los modelos de medicion de la satisfaccion del cliente
clasificados en cuantitativos, cualitativos y factores comunes, el cual se presenta

en la siguiente figura:

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



Figura 6

Generalidades de la clasificacion

- 43 de 123 -

A

ESCUELA NORDICA

Los modelos de las Escuela Nordica son

modelos cualitativitos y se basan en la
dimensionalidad de la calidad.

Yy

INDICES NACIONALES DE
SATISFACCION

Los indices nacionales de satisfaccidn
permiten monitorear la competitividad
y el crecimiento de las empresas por
sectores a nivel nacional.

4

ESCUELA AMERICANA

Los meodelos de la Escuela Americana
son meodelos cuantitativos que buscan
cuantificar la calidad percibida por el
cliente.

Yy

N
OTROS MODELOS

En este grupo se encuentran modelos
que permiten identificar las
dimensiones o factores que determinan
la satisfaccion del cliente

y

Nota. En la figura se muestra la clasificacion de modelos de la satisfaccion del

cliente desde la escuela Nordica a otros modelos de la actualidad. Fuente: Galvez

(2010, p. 25).

Tabla 4

Clasificacion de los modelos de medicion de satisfaccion del cliente
Clasificacion  Modelo Enfoque
Modelos de la Modelo de la percepcién Busca definir la calidad total percibida
Escuela de la calidad de servicio por el cliente a partir de la diferencia
Nordica entre las expectativas y la percepcion

Modelo de la calidad de
Grénroos y Gummesson

Con la combinacion de la calidad
técnicay funcional, y el modelo 4q de la
calidad definen la calidad percibida por
los clientes

Modelo de Eiglier vy

Define el proceso de creacion del

Langeard servicio y lo denomina servuccion
Modelo de los tres A partir de tres factores, se define la
componentes de Rust y calidad del servicio

Oliver

Modelo jerarquico de
clasificacion de servicio

Percepcion global de los clientes se
forma a través de las dimensiones y
subdimensiones

Modelos de la

Modelo SERVQUAL

Escuela

Americana

Instrumento que permite medir la

calidad percibida por el cliente

Modelo SERVPERF

Busca superar las deficiencias del
modelo SERVQUAL

Modelo de Desempefio
Evaluado - EP

Se enfoca en los atributos que pueden
definirse a través de factores
cuantitativos
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Este instrumento se enfoca en la
comparacion de la calidad de un
producto o servicio con respecto a un
producto o servicio excelente

indices de
satisfaccion

SCSB - Bardmetro
Sueco de la Satisfaccion
del Cliente

Realizan correlaciones de valor y la
percepcion de la calidad con la
satisfaccion y la lealtad de los clientes

ACSI — indice
Americano de
Satisfaccion del Cliente

Mide la  satisfaccion de los
consumidores en cuanto a los productos
0 servicios prestados.

ECSI — Indice Europeo
de la Satisfaccion del
Cliente

Herramienta para medir y explicar la
satisfaccion del cliente.

Nuevo NCSB -
Barometro Noruego de
la  Satisfaccion  del
Cliente

Reemplazan las expectativas del cliente
con la imagen corporativa como una
consecuencia de satisfaccion;
incorporan los efectos potenciales de
precio en lealtad incluyendo el manejo
de quejas como un constructor de
satisfaccion y lealtad.

Otros Modelos

Modelo de KANO

Evalta las preferencias de los clientes
de acuerdo a la categoria donde se
encuentra

Modelo IPA Realizar una priorizaciéon de los
atributos para mejorarlos

Modelo MUSA Evaluar la satisfaccion global y la
satisfaccion del conjunto de ciertos
discretas

Modelo PRIEX Determinar y priorizar las expectativas

de los nuevos clientes

Auditorio del servicio

Conocer los niveles de satisfaccion y
percepcion que tienen los clientes de la
calidad del servicio percibido

Modelo de Ecuaciones
Estructurales

Permite a los evaluadores identificar
relaciones causales y no causales de tipo
lineal entre las variables identificadas
para medir la satisfaccion del cliente

Nota. Datos adaptados de Gelvez Carrilo (2010), “Estado del arte de modelos de

medicion de la Satisfaccion del cliente”, pags. 76-86.

En este trabajo de investigacion se abordara algunos modelos de los indices

Nacionales de Satisfaccion y de Otros Modelos.

3.2.14.1

3.2.14.11

indices Nacionales de satisfaccion del cliente

Modelo SCSB de Satisfaccion del cliente

Llamado el Bardmetro Sueco de la Satisfaccion del Cliente, aparecid en

el aflo 1989 creado por la Universidad de Michigan-Centro Nacional de
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Investigacion de Calidad de Michigan y la Oficina Sueca de Correo

(Gelvez Carrillo, 2010).

Este modelo se representa en la siguiente figura:

Figura7
Modelo SCSB

Expectativas Quejas
del cliente

Satisfaccion del
cliente (SCSB)

Percepcion del Lealtad

desempeiio

Nota. Se muestra el modelo SCSB que adopta las expectativas del cliente, asi
como la percepcion, quejas y su lealtad. Fuente: Gelvez Carrillo (2010, p. 47).

Segln Johnson et al. (citado por Gelvez Carrillo, 2010) este modelo
consta de dos partes, una enfocada a las variables causales como son las
expectativas del cliente y percepciones del desempefio; por otro lado, se
encuentra compuesta por las variables de los defectos, como son las
quejas y los reclamos. Y como consecuencia de las variables del lado
izquierdo y derecho se forma en el centro la variable de satisfaccion.

Este modelo se caracteriza por las ecuaciones que correlacionan el valor
y la percepcion de la calidad con la satisfacciéon y la lealtad de los
clientes, tomando en consideracion la elasticidad de precios y las

intenciones de recompra.

3.2.14.1.2 Modelo ACSI de Satisfaccion del Cliente

Este modelo fue creado en el afio 1994, conocido como el modelo
American Customer Satisfaccion Index, cuyo origen fue con la finalidad

de medir el nivel de satisfaccion de los consumidores de Estados Unidos
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en cuanto a los productos o servicios prestados; (Gelvez Carrillo, 2010)

representa este modelo en la siguiente figura:

Figura 8
Modelo ACSI

. Calidad Quskere

L Percibida )Nb / cliente

T ' Valor .' Satisfaccion del
- - Percibido }—’ cliente
Expectativas del
L cliente Jﬂ//. Fidelidad del
cliente

Nota. Se observa el modelo ACSI que comprende un proceso hasta llegar a la
satisfaccion del cliente. Fuente: Gelvez Carrillo (2010, p. 50).

En este modelo, las flechas representan el impacto, en cada uno de los

componentes, como lo sefiala (Gelvez Carrillo, 2010, pags. 50-51):

e Expectativas del cliente. Suposicion que el cliente tiene una opinién sobre
la calidad del servicio o producto; formado a partir de las experiencias de

consumo previo.

e (Calidad percibida. Evaluada por los clientes, teniendo en cuenta su
experiencia de consumo en relacién con el producto o servicio ofrecido por
la empresa; aqui influye la personalizacion que hace referencia a la
capacidad que tiene el producto o servicio y la fidelizacion que es la

frecuencia de que los clientes creen que los productos o servicios fallan.

e Valor percibido. Comparacién entre calidad y precio; ya que después de la
compra el cliente evalla sus expectativas sobre el producto o servicio y lo

que realmente recibio y lo compara con el precio de compra.

e Quejas del cliente. Tiene un impacto negativo en la satisfaccion del cliente,
las cuales se miden a través de porcentajes de quejas que presentan de un

producto en particular y en un determinado periodo de tiempo.
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e Fidelidad del cliente. Se considera un factor fundamental del modelo y se
refiere a la probabilidad de que el cliente vuelva a comprar el producto o
servicio en el futuro, de lo contrario si es negativo, significa que es mas

probable que el cliente compre a un competidor a un precio mas bajo.

3.2.14.1.3 Modelo ECSI de Satisfaccion del cliente
Este modelo se conoce como el indice Europeo de Satisfaccion del Cliente,

creada en el afio 1999.

Segun Gelvez Carrillo (2010) este modelo se compone de dos sub-modelos,
el modelo estructural y el modelo de medicion, como se demuestra en la

siguiente figura:

Figura 9
Modelo ECSI

Expectativas del

cliente Imagen Lealtad
Valor Satisfaccion del
percibido cliente J
Y
Calidad percibida -

Nota. Se observa el modelo ESCI, de la satisfaccion del cliente: Fuente: Gelvez
Carrillo (2010, p. 55).

Gelvez Carrilo (2010) explica sobre este modelo, que contiene siete variables

interrelacionadas:

Un modelo basico, compuesta por variables latentes tradicionales como son
la calidad percibida de productos y servicios, valor percibido (mide relacion

entre calidad y precio) satisfaccion del cliente y lealtad; y el otro modelo esta
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representado por las variables latentes opcionales compuesta por la imagen y
las quejas; las variables del lado izquierdo son conductores para explicar el
indice de Satisfaccion del Cliente; mientras del lado derecho son indicadores
de rendimiento (lealtad o quejas), ambos factores son consecuencias de la

satisfaccion.

3.2.14.2 Otros modelos
Aqui se consideran los siguientes modelos:

3.2.14.2.1 Modelo de creacion de la calidad atractiva — Modelo KANO
Segln Gelvez Carrilo (2010) fue propuesta en Japon en el afio 1984 por
Noriaki Kano; cuya finalidad del modelo fue obtener un profundo

conocimiento de la satisfaccion del cliente.

Este modelo busca clasificar las preferencias de los clientes en tres

categorias como se muestra en la siguiente figura:

Figura 10
Modelo de Kano

Satisfaccion

A

Requisitos de

desempeiic

Requisitos de
deleite

Cumplimiento del

>

_—

requisito

Requisitos
bsi

Nota. En esta figura se muestra el modelo actual KANO, que evoca a la

v

satisfaccion en nivel alto. Fuente: Gelvez Carrilo (2010, p. 60).

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS

3.2.15

- 49 de 123 -

Gelvez Carrilo (2010) sefiala que este modelo consiste en tres factores (pags.

59-60):

e Factores de desempefio o Calidad reactiva. La satisfaccion del cliente
aumenta o disminuye en proporcién a la calidad de los componentes
ofrecidos. Varian de un competidor a otro y son lo que los clientes
esperan y valoran conscientemente.

e Factores basicos o0 él debe ser. Es lo que esperan los clientes, por lo que

no generan satisfaccion.

e Factores de deleite o calidad atractiva. Estos factores son innovaciones
del cliente. Esto es un valor afiadido porque la falta de alguno genera
insatisfaccién, y si estan bien ejecutados, se diferenciaran de la

competencia y haran muy felices al cliente.

Este modelo se caracteriza por “clasificar factores de los productos, primero en
identificar como se siente el cliente con la caracteristica del producto, luego se

identifica somo se sentira si esta faltara” (Gelvez Carrilo, 2010, p. 60).

Dimensiones de satisfaccion del cliente
3.2.15.1 Rendimiento percibido.

Después de que el cliente recibe el producto o servicio, ya tiene una idea o juicio
basado en el contenido ya percibido (Zapata Acosta, 2020).

En este caso “el cliente reflexiona sobre el resultado obtenido al final del proceso

de consumo de un producto o servicio” (Pumayalla Florian, 2021, p. 39).

“Juicio que hace el cliente ante el desempefio y desenvolvimiento del personal

en cuanto a la atencion” (Suyon Vasquez, 2019, p. 12).

En referente a las definiciones consideradas, se manifiesta que es un desempefio
percibido por el cliente después de haber recibido el producto o servicio a ello

implica la atencion que se les brinda.
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3.2.15.1.1 Punto de vista del cliente

“Son percepciones de los usuarios, subconscientes y conscientes de su
vinculo con la marca, resultando de las vivencias a lo largo del ciclo de vida
de esta” (Pérez y Gardey, 2015, s/n).

Es lo que piensa el usuario respecto a la marca, el cual se debe a la

experiencia del ciclo de vida.

3.2.15.1.2 Diferencia de opiniones

“Criticas que expresan los sujetos sobre algo o alguien, fundadas en general
en su sentido frecuente” (Zapata Acosta, 2020, p. 20). Estas decisiones u
opiniones de los clientes juegan un papel muy importante en la decision de

compras y/o servicios.

3.2.15.1.3 Desarrollo del personal
Segun Salazar Rojas (2019) “es una experiencia de interaccion individual y
grupal, a traves de la cual los sujetos que participan en ella desarrollan y
optimizan habilidades y destrezas para la comunicacion abierta y directa,

las relaciones interpersonales y la toma de decisiones” (p. 5).

Un proceso mediante el cual las personas intentamos llegar a acrecentar
todas nuestras potencialidades o fortalezas y alcanzar nuestros objetivos,
deseos, inquietudes, anhelos, etc.

3.2.15.2  Expectativas del cliente.

Segun Pumayalla Florian (2021) estos son los deseos que los clientes
necesitan para obtener lo que quieren; como resultado de una o mas de
cuatro situaciones, asi como la promesa de la empresa de los beneficios

ofrecidos por el producto o servicio.

Para Suyon Vésquez (2018) “son unas medidas anticipadas de la calidad

que el cliente espera recibir por los productos y servicios de la empresa” (p.
32).
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Para Sanchez y Sanchez (2016) estos son el nivel de servicio que espera,
considerando que cada cliente tiene un nivel diferente.

En referencia a las definiciones consideradas, se manifiesta que las
expectativas del cliente son todas las situaciones, resultados y las esperanzas

que los clientes esperan de cada interaccion con su empresa.

3.2.15.2.1 Cumplimiento

Son promesas cumplidas para hacer algo por alguien con algun sacrificio en
cuestion de lograr algo (Zapata Acosta, 2020, p. 21).
Es la capacidad que tiene la empresa para garantizar servicios adecuados al

cliente para lograr ciertas metas.

3.2.15.2.2 Seguridad

“Se refiere a la necesidad de no sentirse amenazado por los dafios fisicos o
econdémicos” (Suyon Vasquez, 2018, p. 31).

Evoca a los conocimientos mostrados por los empleados y sus habilidades
para inspirar confianza y credibilidad.

3.2.15.2.3 Amabilidad.

Para Dolceti Serra (2006) una buena persona es agradable y amable, y se

preocupa por tus necesidades y bienestar.

Acto donde se percibe e interpreta plenamente las emociones en uno mismo
y en los demas, es una persona empatica que puede empatizar con los

demas.

3.2.15.2.4 Confianza

“Una necesidad emocional, que implica una esperanza que deberad ser
confirmada, desde una perspectiva concreta o genérica” (Dolceti Serra,
2006, p. 115). Es decir, esta relacionado con la honestidad y la competencia,

una esperanza que se tiene en que algo suceda.
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También relacionada con la empatia “es mostrar interés y atencion
personalizada de la organizacion hacia el cliente” (Sanchez y Sanchez,
2016, p. 114). Una atencién personalizada que la empresa brinda a sus
clientes, con la capacidad de entender y comprender los problemas del

cliente.

3.2.15.3 Capacidad de respuesta

Segun Castro y Cueto (2019) se basa en:

La disposicion de ayudar a los clientes, sirviéndoles de forma adecuada y
répida; ya que la actitud de este elemento incluye la facilidad y posibilidad
en la que el cliente entra en contacto con la marca, y el cumplimiento de los

compromisos contraidos por esta. (p. 22)

Para Suyén Vasquez (2018) consiste en la disposicién y brindar apoyo a los
usuarios proporcionandoles servicios adecuados y rapido. En referencia a
las definiciones, se considera que la capacidad de respuesta consiste en la
organizacion para ayudar a los clientes a resolver sus necesidades de los
clientes de manera répida y correcta, resultado de ello las perspectivas del

cliente sean positivos.

3.2.15.3.1 Puntualidad

Segln Mejia Calle (2015) “es un factor influyente en el desempeiio y
comportamiento de los miembros de una empresa, organizacion o grupo de
trabajo” (p. 22).

Es una virtud para cumplir una tarea o satisfacer una obligacién entes o en
el plazo establecido; su aspecto es la satisfaccion del cliente con un servicio

oportuno.

3.2.15.3.2 Credibilidad

“Es la honestidad y veracidad en el servicio ofrecido” (Sanchez y Sanchez,

2016, p. 114).
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Como perciben las personas las acciones de la empresa, es por ello que las
acciones que transmiten los proveedores de servicios deben ser impactantes

para satisfacer a los usuarios.

3.2.153.3 Cortesia

Segun Sanchez y Sanchez (2016) “consiste en la amabilidad y atencion del
personal que esté en contacto directo con el cliente” (p. 114).
Se compone de actitudes positivas que se demuestra ante los usuarios, por

ende, cada acto del trabajador debe transmitir el respeto.
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3.3 Marco conceptual

a)

b)

d)

f)

9)

h)

)

K)

Capacidad de respuesta. Segun Sanchez y Sanchez (2016) “Es la disposicion de
la organizacion para ayudar a los clientes de forma rapida y correcta, solucionar de
manera precisa y veraz las necesidades de los clientes” (p. 114).

Expectativas del cliente. Segin Béaron y Salamanca (2015) “son situaciones,
resultados y esperanzas que los clientes tienen por conseguir algo” (p. 27).
Experiencia de pensamientos. Segun Magro y Garcia (2013) “Es apelar a un
pensamiento creativo y elaborado de los clientes en relacion a la empresa y a la
marca” (p. 35).

Experiencia de relaciones. “Compone los cuatro aspectos del marketing
experiencial como las sensaciones, sentimientos, pensamientos y actuaciones; hace
referencia al deseo de mejora del sujeto pues ofrecen unas experiencias en un
contexto social y cultural que es reflejado en la marca” (Sanchez Sanz, 2016, p. 19).
Experiencia. “’Practica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para
hacer algo” (Real Academia Espafiola, 2022).

Experiencia sensorial. Para Barrios (2012) “es aquello que involucra los sentidos
y afecta las percepciones, comportamientos y juicios de los consumidores™ (p. 71).
Marketing experiencial. Segun Bustamante Maldonado (2018) “es una estrategia
que busca inducir a los clientes en crear experiencias para conseguir llegar al cliente
de una forma creativa” (p. 23).

Percepcién. “Es la manera de interpretar las sensaciones que resulta de una
impresion material que recibe a través de los sentidos” (Real Academia Espafiola,
2022).

Rendimiento percibido. Para Alpizar Dominguez y Hernandez (2015)
“Desempeio que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto
0 servicio; es decir, el resultado que el cliente percibe que obtuvo en el producto o
servicio adquirido” (p. 24).

Satisfaccion del cliente. Es la unidad de medida de la calidad en el servicio (Cen,
etal., 2017, p. 20).

Servicio. “consiste en la misma experiencia que tiene el cliente en el momento de
la prestacion del servicio, el ambiente, la infraestructura y la rapidez con que lo
atienden” (Naldos et al., 2018, p. 25).
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 Tipo y nivel de investigacion

41.1

4.1.2

Tipo de investigacion

La presente investigacion se estructurd en base a un andlisis bésica, ya que se
centrd en desarrollar los conocimientos cientificos, sin contrastarlos con ningan
aspecto practico, como lo menciona Arispe et al. (2020) que este tipo de
investigacion “se enfoca en generar nuevos conocimientos mas completos a
través de la comprension de los aspectos fundamentales de los fenémenos y de
los hechos observables que comprende basicamente trabajos tedricos o

experimentales” (p. 62).

Es asi, que esta investigacion se orientd a indagar cientificamente y ampliar los
conocimientos relacionados a la satisfaccion del cliente, en la empresa Rey de

los Andes de la ciudad de Chalhuanca, mediante el marketing experiencial.

Nivel de investigacion

El presente estudio fue de un nivel de investigacién correlacional, porque se
pretendi6 medir el grado de relacion o asociacion entre las variables del
marketing experiencial y la satisfaccion de los clientes en la Empresa Rey de los
Andes de la ciudad de Chalhuanca, 2023. En consideracion a Arias (2016) quien
sefiala que la finalidad del nivel correlacional “es determinar el grado de relacion
0 asociacion no causal existentes entre dos o mas variables de estudio” (p. 25).

Asi mismo, Bernal (2020) manifiesta que este tipo solo “mide la relacion entre
una o mas variables y sus resultados, en ningin momento explica causa o
consecuencia, donde su principal soporte es el uso de herramientas estadisticas”

(p. 122).
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4.2 Disefio de investigacion

Se propuso un disefio no experimental, transversal, correlacional, ya que se establecio y
detallo las particularidades mas distinguidas de las variables del marketing experiencial
y la satisfaccion de los clientes en la Empresa Rey de los Andes de la ciudad de
Chalhuanca, 2023; del mismo modo establecid la relacion entre estas, y sus
contradicciones de forma hipotética, sin operar deliberadamente las variables.

Tomando en consideracion, a lo que plantea Hernandez et al. (2014) que este disefio de
investigacion no experimental, se refiere “a un estudio de campo, un disefio que recopila
datos directamente de la realidad de un objeto o evento a medida que ocurre, sin
manipular ninguna variable; y es de corte transversal, ya que los datos se recolectan en
un solo instante de tiempo-exclusivo” (p. 149). Es decir, el investigador obtiene la

informacion, pero no cambia las condiciones existentes.

Donde:

N = Numero de clientes de la empresa Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca,
correspondiente a un mes.

V1= marketing experiencial

V2 = Satisfaccion del cliente

R =relacion entre V1y V2

4.3 Descripcion ética en la investigacion

El presente informe de investigacion se ejecutd tomando las medidas necesarias de ética
y responsabilidad en las diferentes etapas de revision de informacion bibliogréfica,
respetando las normas de derecho de autor, citando y referenciando a los diferentes

autores tomados en cuenta en esta investigacion.
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4.4 Poblacion y muestra

441

4.4.2

443

Unidad de analisis

Estuvo constituida por todos los pasajeros que concurren para la prestacion de
servicios de transporte por la Empresa Rey de Los Andes de la ciudad de

Chalhuanca.

Paoblacion

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (2018) la poblacion objetivo “es un
conjunto finito o infinito de elementos o sujetos con caracteristicas en comun,
para las cuales seran extensivos las conclusiones de la investigacion, esta queda

delimitada por el problema y por los objetivos de estudio” (p. 81).

Por su lado, Herndndez et al. (2014) refiere “a una totalidad de casos que

coinciden con determinadas descripciones” (p. 174).

En consecuencia, de estas definiciones, se concluye que la poblacién sujeta de
estudio esta constituido por 500 clientes o pasajeros de la empresa Rey de los

Andes de la ciudad de Chalhuanca.

Muestra

Segun Naupas et al., (2018) afirma que la muestra es “una porcion de la
poblacion que cuenta las caracteristicas necesarias para la investigacion, asi
mismo se puede considerar que la muestra es la parte seleccionada de la

poblacién que esta sujeta a estudio” (p. 167).

En términos cuantitativos, una muestra es un subgrupo de la poblacion o
universo de interés para el investigador y para el cual se recopilaran datos
relevantes, y debe ser una parte representativa de esa poblacion, de manera
probabilistica, para que se pueda generalizar los resultados encontrados en la
muestra de la poblacién (Hernandez et al., 2014).

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



- 58 de 123 -

La presente investigacion referida al marketing experiencial y la satisfaccion de
los clientes de la Empresa Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca conto

con una muestra de 217 usuarios; de acuerdo al siguiente detalle:

Formula:

N*Zz *P * g
e2x(N—1)+22 xp=xq

n=-+

Donde:

Z = Es el valor de la distribucion normal estandarizado. (1,96)

P = Es la proporcion de la poblacion que tiene las caracteristicas de interés que
nos interesa medir. (0.5)

g =1-P.- Es la proporciéon de la poblacién que no cumple con las caracteristicas
de interes. (0.5)

e = Es el m&ximo error permisible. (0.05)

N = Poblacion
Datos: Resolucion
7 1,96 (500*((1.96)72)*0.5*0.5)
n =
p 0.5 (((0.05)A2)*(500-1)+((1.96)A2)*0.5*0.5)
q 1-p
q 1-0.5 n= 217
e 0.05
N 500

4.5 Procedimiento

La accion que fue empleado para el procesamiento y analisis de los datos recolectados
fueron a través de la presentacion de tablas y figuras obtenidas de la utilizacion del

software estadistico SPSS y el Microsoft Excel.

4.6 Técnicas e instrumentos

4.6.1 Técnicas

Segun Arias (2016) la técnica es la fase de levantamiento de datos “donde son

formas o maneras de obtener la informacion de uno 0 mas personas cuyas
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opiniones interesan al investigador, utilizando los mecanismos necesarios para

extraer informacion” (p. 67).

“La encuesta es una técnica que permite la recogida de datos por medio de
interrogacion, con el propdsito de brindar informacion requerida de la

investigacion” (Arias Gonzales, 2021, p. 81).

Para el presente estudio de investigacion, se utilizé la encuesta la misma que
permitié recopilar informacion con mayor precision de los pasajeros y/o usuarios
que prestan el servicio de transporte de la Empresa Rey de los Andes, ubicada
en la ciudad de Chalhuanca, esta técnica se aplico con la finalidad de obtener
informaciones referentes al marketing experiencial y la satisfaccion de los

clientes.

Instrumentos de la investigacion

El instrumento utilizado fue el cuestionario, por su parte Hernandez y Mendoza
(2018) define que estos instrumentos “comprende un conjunto de preguntas

respecto de una o mas variables a medir” (p. 251).

De esa manera, el presente cuestionario de la investigacion, fue estructurado de
acuerdo a la matriz de operacionalizacion de variables, cuyas preguntas fueron
disefiadas en escala Likert, donde el encuestado afirmo cada item o reactivo, lo
que se realiza a través de una escala ordenada y unidimensional. En el disefio del
formato con escala de medicidn Likert con enfoque cuantitativo, se ha tomado
en cuenta lo siguiente: i) Formato para cada variable, pero estrictamente
correlacionado entre si; ii) Sugiere preguntas de acuerdo a la desagregacion de
dimensiones e indicadores; iii) El formato considera cinco alternativas como

escala de medicion (Bertram, citado por Matas, 2018).

4.6.2.1 Validez del instrumento

La validez del cuestionario del presente estudio, se realiz6 mediante el
criterio de 3 expertos, cuyos profesionales de especialidad e

investigacion indicaron que el instrumento fue pertinente y adecuado
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mostrando caracteristicas de consistencia y relevancia con un promedio

del 82% para su aplicacién, tal como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla b

Validez del instrumento

N° Nombres y Apellidos Grado Resultados
1  Mauro Huayapa Huaynacho Doctor 88%
2 José Abdon Sotomayor Chahuaylla Doctor 82%
3 Elio Nolasco Carbajal Magister 76%

Nota. Elaboracion propia 2023.

4.6.2.2 Confiabilidad del instrumento
De acuerdo a los resultados de confiabilidad con el Alfa de Cronbach de la
presente investigacion sobre el marketing experiencial y satisfaccion del
cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de
Chalhuanca, 2023, se obtuvo la confiabilidad de ,901 tal como se observa
en la siguiente tabla:

Tabla 6
Estadisticas de fiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos
,901 21

Nota. Elaboracion propia, de acuerdo al procedimiento de datos en SPSS
V.25

De acuerdo a los resultados de fiabilidad por cada variable, mediante el Alfa de

Cronbach se observa buena aceptacion del instrumento, segun el siguiente detalle:
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Tabla 7

Estadisticas de fiabilidad por variable

Variables Alfa de Cronbach N de elementos
Marketing experiencial 84T 11
Satisfaccion del cliente ,808 10

Nota. Elaboracion propia, de acuerdo al procedimiento de datos en SPSS
V.25

4.7 Estadistico de la investigacion
Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman (rs): Hernandez et. al, (2010) afirma
que este coeficiente de correlacion indica el grado de variacion en el rango de una
variable que esté relacionado con el cambio de otra variable.
Asi mismo, se precisa que a partir de la correlacion “el nivel de significancia del 5%
implica que el investigador tiene una seguridad de poder generalizar con un 95% y un

5% en contra, sumando ambos a la unidad” (p. 309).
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Tabla 8
Rangos de interpretacién

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a- 0.90  Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+091a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Adaptado de Hernandez y Mendoza (2018).
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4.7.1 Técnicas para procesar

Después de haber realizado las encuestas y obtenida la informacion se procedio
a usar las siguientes técnicas que permiten procesar los datos para obtener los

resultados:

e Excel: Sirvié para tabular la informacién obtenida en la encuesta y luego
exportar al SPSS.

e Paquete Estadistico Statiscal Package For The Social Sciences SPSS: en
el cual se realizo las tablas de doble entrada donde permitié observar el

comportamiento de las variables de estudio.
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSIONES
5.1 Analisis de resultados

Para la descripcion de los resultados descriptivos, se realizd mediante las valoraciones

de baremo estadistico, como se muestran en las siguientes tablas:

Tabla 9

Niveles para determinar la variable de Marketing experiencial

Escala de Nivelespara  Marketing Experiencia  Experienciade Experiencia de
valoracion interpretacion experiencial sensorial pensamientos relaciones
(Variable 1) (Dimension 1)  (Dimension 2)  (Dimensién 3)

Nunca (1)
Casi nunca Nunca (11-25.6) (4-9.32) (3-6) (4-9.32)

(2)

A veces

) A veces (25.7-40.3)  (9.33-14.65) (7-10) (9.33-14.65)

Casi

siempre

(4) Siempre (40.4-55) (14.66-20) (11-15) (14.66-20)
Siempre

©)

Nota. Elaboracion propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Tabla 10

Niveles para determinar la variable Satisfaccion del cliente

Escalade Niveles para Satisfaccion Rendimiento Expectativa  Capacidad de

valoracion interpretacion  del cliente percibido del cliente respuesta
(Variable 2)  (Dimension 1)  (Dimension  (Dimension 3)
2)
Nunca (1)
Casi Nunca (4-9.32) (3-6) (3-6) (3-6)
nunca (2)
g)" ®C8S A veces (9.33-14.65) (7-10) (7-10) (7-10)
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Casi
siempre
4) Siempre (14.66-20) (11-15) (11-15) (11-15)
Siempre
(5)

Nota. Elaboracion propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

5.1.1 Anadlisis de los resultados de datos generales

Tabla 11
Frecuencia y porcentaje de genero de los encuestados
Frecuencia Porcentaje %
Vélido Femenino 122 56,2
Masculino 95 43,8
Total 217 100,0

Nota. Elaboracién propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Figura 11
Distribucion porcentual del género de los encuestados

Genero de los encuestados

M Femenino
O masculine

Nota. Elaboracion propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25
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Interpretacion:

En latabla 11y figura 11 se aprecia, que de los 217 clientes encuestados de la empresa
de transportes Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca, el 56,2% (122 clientes)

fueron de género femenino y el 43,8% (95 encuestados) fueron de género masculino.

Tabla 12
Frecuencia y porcentaje de edad de los encuestados
Frecuencia Porcentaje %
Valido De 18 a 27 afos 46 21,2
De 28 a 37 afios 72 33,2
De 38 a 47 afos 61 28,1
De 48 a 57 afios 38 17,5
Total 217 100,0

Nota. Elaboracion propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Figura 12
Distribucion porcentual de edad de los encuestados

a0

30 &

20

Porcentaje

10 ¢

1]

De18 a27 afios De28a37afios De38ad7 afios De 48 ab7 afios

Nota. Elaboracién propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25
Interpretacion:

En la tabla 12 y figura 12, correspondiente a los 217 encuestados que concurren al
servicio de la empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca,
existe mayor presencia de usuarios con edad de 28 a 37 afios con el 33,2% (72
encuestados), seguido del rango de edad de 38 a 47 afios con el 28,1% (que representan

a 61 personas), del rango de edad de 18 a 27 afios se representa con el 21,2% (que forman
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parte 46 personas) y por ultimo del rango de edad de 48 a 57 afios se representa con el
17,5% (por 38 encuestados).

5.1.2 Anadlisis de la variable 1 (Marketing experiencial)

Tabla 13
Frecuencia y porcentaje de la variable marketing experiencial
Frecuencia Porcentaje
Vaélido Nunca 89 41,0
A veces 113 52,1
Siempre 15 6,9
Total 217 100,0

Nota. Elaboracion propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Figura 13
Distribucidn porcentual de la variable marketing experiencial

Porcentaje

Nunca Aveces Siempre
Nota. Elaboracion propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Interpretacion y analisis:

En la tabla 13 y figura 13 segun a los resultados obtenidos de los 217 encuestados, se
aprecia que el 52,1% correspondiente a 113 encuestados manifestaron que solo a veces
realizan acciones del marketing experiencial, el 41% que representa a 89 clientes
indicaron que nunca practican marketing experiencial y solo el 6,9% que corresponde a
15 encuestados sefialaron que siempre lo realizan. Del cual, se infiere que gran parte de
los clientes de la empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca,

perciben que solo a veces realizan el marketing experiencial; es decir, no frecuentan en
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realizar acciones que evoquen las experiencias sensoriales, de pensamientos y de

relaciones, no siento tan importante generar mayor experiencia en los pasajeros.

5.1.3 Anadlisis de la variable 2 (Satisfaccion del cliente)

Tabla 14
Frecuencia y porcentaje de la variable Satisfaccion del cliente
Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 82 37,8
A veces 114 52,5
Siempre 21 9,7
Total 217 100,0

Nota. Elaboracion propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Figura 14
Distribucidn porcentual de la variable Satisfaccion del cliente

Porcentaje

Nunca Aveces Siempre

Nota. Elaboracién propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Interpretacion y analisis:

Segun a los resultados de la tabla 14 y figura 14, obtenidos de los 217 encuestados de la
empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca, se precisa que el
52,5% correspondiente a los 114 clientes indicaron que solo a veces se muestran
satisfechos, el 37,8% que corresponde a 82 encuestados sefialaron que nunca estan
satisfechos y solo el 9,7% representado por 21 clientes indicaron estar siempre

satisfechos con la prestacion del servicio. Por lo tanto, se deduce que gran parte de los
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usuarios solo a veces se sienten satisfechos con el servicio que se ofrece; es decir, que
la empresa no suele realizar con frecuencia acciones que mejores los rendimientos
percibidos, expectativas y mas aun la preocupacion de la capacidad de respuesta de sus

clientes.

5.1.4 Resultados de las dimensiones de la variable Marketing experiencial

Tabla 15
Frecuencia y porcentaje de la dimensidn experiencia sensorial
Frecuencia Porcentaje
Vélido Nunca 98 45,2
A veces 38 17,5
Siempre 81 37,3
Total 217 100,0

Nota. Elaboracion propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Figura 15
Distribucion porcentual de la dimension experiencia sensorial

Porcentaje

Nunca A veces Siempre

Nota. Elaboracion propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25
Interpretacion y analisis:

De acuerdo a los resultados de la tabla 15 y figura 15 de los 217 encuestados que
frecuentan al servicio de transportes Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca, se
percibe que el 45,2% correspondiente a 98 clientes manifestaron que solo a veces
perciben buena experiencia sensorial, ademas el 37,3% que corresponde a 81
encuestados sefialaron que siempre hay buena experiencia sensorial y el 17,5% que
representa a 38 encuestados indicaron que solo a veces se percibe buena experiencia

sensorial. Por lo tanto, se infiere que la mayor parte de clientes nunca perciben
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experiencias sensoriales, descuidado aspectos como la motivacién, el valor que

perciben, el tiempo de espera y la diferenciacion en la prestacion del servicio.

Tabla 16
Frecuencia y porcentaje de la dimension experiencia de pensamientos
Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 101 46,5
A veces 32 14,7
Siempre 84 38,7
Total 217 100,0

Nota. Elaboracién propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Figura 16
Distribucidn porcentual de la dimension experiencia de pensamientos
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Nota. Elaboracién propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Interpretacion y analisis:

De acuerdo a los resultados obtenidos de los 217 encuestados, en la tabla 16 y figura 16
se aprecia que el 46,5% correspondiente a 101 clientes manifestaron que nunca perciben
experiencias de pensamientos, el 38,7% que corresponde a 84 unidades encuestadas
sefialaron que siempre perciben experiencias de pensamientos y el 14,7% que se
representa por 32 clientes indicaron que solo a veces perciben experiencias de
pensamientos. Por lo tanto, cabe precisar que la mayor parte de los encuestados perciben
bajas experiencias de pensamientos, aludiendo que en la empresa descuidan realizar

aspectos que permitan la atraccion de clientes, creatividad e impulsar cada idea.
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Tabla 17
Frecuencia y porcentaje de la dimension experiencia de relaciones
Frecuencia Porcentaje
Vaélido Nunca 121 55,8
A veces 71 32,7
Siempre 25 11,5
Total 217 100,0

Nota. Elaboracion propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Figura 17
Distribucion porcentual de la dimension experiencia de relaciones
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Nota. Elaboracién propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25
Interpretacion y analisis:

Como se aprecia en los resultados de la tabla 17 y figura 17, de los 217 clientes que
frecuentan el servicio de transporte de la empresa Rey de los Andes de la ciudad de
Chalhuanca, el 55,8% que representa a 121 encuestados indicaron que nunca perciben
experiencias de relaciones, el 32,7% correspondiente a 71 encuestados sefialaron que
solo a veces perciben experiencias de relaciones y solo el 11,55 correspondiente a 25
unidades manifestaron percibir experiencias de relaciones. Por lo tanto, se infiere que la
mayor parte de los clientes nunca perciben experiencias positivas de relaciones; es decir,
descuidan aspectos como el compromiso, conexion y de realizar acciones para una

percepcion positiva.

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS

- 71 de 123 -

5.1.5 Resultados de las dimensiones de la variable Satisfaccién del cliente

Tabla 18
Frecuencia y porcentaje de la dimension Rendimiento Percibido
Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 87 40,1
A veces 72 33,2
Siempre 58 26,7
Total 217 100,0

Nota. Elaboracion propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Figura 18
Distribucidn porcentual de la dimension Rendimiento Percibido
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Nota. Elaboracién propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Interpretacion y analisis:

Como se aprecia en los resultados de la tabla 18 y figura 18, de los 217 encuestados de
la empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca, el 40,1%
correspondiente a 87 clientes manifestaron que nunca tienen un rendimiento sobre el
servicio, el 33,2% que corresponde a 72 encuestados sefialaron que solo a veces tienen
un buen rendimiento y solo el 26,7% que representa a 58 unidades indicaron que siempre
tienen buen rendimiento. Por lo tanto, se infiere que la mayor parte de clientes nunca
tienen un buen rendimiento, aludiendo que descuidan sobre el desarrollo del personal,
omiten el punto de vista de los clientes y no toman importancia a las diferentes opiniones

de los usuarios respecto al servicio prestado.
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Tabla 19
Frecuencia y porcentaje de la dimension Expectativa del cliente
Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 96 44,2
A veces 80 36,9
Siempre 41 18,9
Total 217 100,0

Nota. Elaboracién propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Figura 19
Distribucién porcentual de la dimension Expectativa del cliente
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Nota. Elaboracion propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Interpretacion y analisis:

Segun los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los 217 clientes, en la tabla 19
y figura 19 se aprecia que el 44,2% correspondiente a 96 unidades manifestaron que
nunca perciben experiencias positivas, el 36,9% representado por 80 clientes sefialaron
que solo a veces perciben experiencias positivas y el 18,9% que corresponde a 41
encuestados indicaron que siempre perciben buenas experiencias. Por lo tanto, cabe
precisar que la mayor parte de las unidades encuestadas aluden que la empresa no genera
experiencias positivas; es decir, suelen descuidar aspectos como la seguridad, confianza

y el cumplimiento de las promociones que ofrecen.
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Tabla 20
Frecuencia y porcentaje de la dimension Capacidad de respuesta
Frecuencia Porcentaje
Vélido  Nunca 90 41,5
A veces 67 30,9
Siempre 60 27,6
Total 217 100,0

Nota. Elaboracion propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Figura 20
Porcentaje de la dimension Capacidad de respuesta
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Nota. Elaboracién propia de acuerdo a los procedimientos de datos con SPSS V.25

Interpretacion y analisis:

En la tabla 20 y figura 20 de los 217 encuestados, se observa que el 41,5%
correspondiente a 90 encuestados sefialaron que nunca perciben buena capacidad de
respuesta, seguido del 30,9% representado por 67 unidades encuestados indicaron que
solo a veces perciben buena capacidad de respuesta y el 27,6% que corresponde a 60
usuarios manifestaron que siempre tienen buena capacidad de respuesta. Por lo que, se
deduce que gran parte de los clientes aluden no tener buena capacidad de respuesta
frente a los servicios que presta la empresa, donde llegan a descuidar aspectos como la

cortesia, amabilidad, credibilidad y puntualidad con el servicio.
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5.2 Contrastaciones hipotesis

5.2.1 Prueba de normalidad de las variables en contraste

Tabla 21
Prueba de normalidad de las variables marketing experiencial y satisfaccion del cliente

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing ,304 217 ,000
Experiencial
Satisfaccion del ,294 217 ,000
Cliente

Nota. Elaboracién propia, segun resultados de normalidad de SPSS V.25

Interpretacion:

En la tabla 21, se observa que la muestra fue de 217 clientes, siendo esta mayor a 50 por
lo que se uso la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov con una significancia de
,000 menor al 0.05; por lo que se concluy6 que los datos no son normales, y se utiliz6
el estadistico de Rho de Spearman como una prueba no paramétrica.

5.2.2 Hipotesis general
a) Hipotesis estadistica

e Ho: No existe una relacion significativa entre el marketing experiencial y
la satisfaccion del cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes
de la ciudad de Chalhuanca, 2023

e Hai: Existe una relacion significativa entre el marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes de
la ciudad de Chalhuanca, 2023
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b) Tabla estadistica

Tabla 22
Correlacion Rho de spearman entre las variables marketing experiencial y Satisfaccion

del cliente en la empresa rey de los andes, 2022

Marketing Satisfaccion del
Experiencial Cliente
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 677"
Spearman Experiencial  correlacién
Sig. (bilateral) : ,000
N 217 217
Satisfaccion  Coeficiente de 677" 1,000
del Cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 217 217

Nota. Elaboracion propia, segun el coeficiente de Rho de Spearman en SPSS V.25
c) Nivel de significancia

En la tabla 22 el p-valor es de ,000 < 0,05 por lo tanto, se deduce que la

relacion es significativa entre las variables en contraste.

d) Regidn critica o decision

Segun al nivel de significancia, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la
hipétesis alterna, sefialando con un nivel de confianza del 95% que existe
relacién entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente de la
empresa Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca; demostrandose con
el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman con el valor de ,677** una

correlacion positiva considerable entre ambas variables.

5.2.3 Hipotesis especifica 1
a) Hipotesis estadistica

e Ho: La experiencia sensorial no se relaciona significativamente con la
satisfaccion del cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes
de la ciudad de Chalhuanca, 2023

e Hi: La experiencia sensorial se relaciona significativamente con la
satisfaccion del cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes
de la ciudad de Chalhuanca, 2023
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b) Tabla estadistica
Tabla 23

Correlacion Rho de spearman entre la experiencia sensorial y satisfaccion del cliente
en la Empresa Rey de los Andes, 2022

Experiencia ~ Satisfaccion

Sensorial del cliente
Rho de Experiencia Coeficiente de 1,000 ,570**
Spearman  Sensorial correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 217 217
Satisfaccion del ~ Coeficiente de ,570** 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 )
N 217 217

Nota. Elaboracion propia, segun el coeficiente de Rho de Spearman en SPSS V.25

¢) Nivel de significancia
En la tabla 23, se observa que el p-valor es de ,000 < 0,05 por ello, se deduce
que la relacion es significativa entre la primera dimensién y segunda
variable en contraste.

d) Region critica o decision
De acuerdo al nivel de significancia, se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipdtesis alterna, sefialando con un nivel de confianza del 95% que existe
relacién entre la experiencia sensorial y la satisfaccion del cliente de la
empresa Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca; demostrandose una
correlacion positiva considerable con el valor de ,570** del coeficiente de

correlacion de Rho de Spearman.

5.2.4 Hipotesis especifica 2
a) Hipotesis estadistica

e Ho: La experiencia de pensamientos no tiene una relacion significativa
con la satisfaccion del cliente de la empresa de transportes Rey de los
Andes de la ciudad de Chalhuanca, 2023

e Hai: La experiencia de pensamientos tiene una relacion significativa con
la satisfaccion del cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes
de la ciudad de Chalhuanca, 2023.
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b) Tabla estadistica

Tabla 24
Correlacion Rho de spearman entre la experiencia de pensamiento y satisfaccion del

cliente en la Empresa Rey de los Andes, 2022

Experiencia Satisfaccion
de del cliente
Pensamientos
Rho de Experienciade  Coeficiente de 1,000 ,D41**
Spearman  Pensamientos correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 217 217
Satisfaccion del ~ Coeficiente de ,D41** 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 217 217

Nota. Elaboracion propia, segun el coeficiente de Rho de Spearman en SPSS V.25

c) Nivel de significancia
En la tabla 24, se observa que el p-valor es de ,000 < 0,05 por ello, se deduce
que la relacion es significativa entre la segunda dimension y segunda variable
en contraste.

d) Region critica o decision
De acuerdo al nivel de significancia, se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hip6tesis alterna, sefialando con un nivel de confianza del 95% que existe
relacion entre la experiencia pensamientos y la satisfaccion del cliente de la
empresa Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca; demostrandose con el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman con el valor de, 541** que

hay una correlacion positiva considerable.
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5.2.5 Hipotesis especifica 3

a) Hipotesis estadistica

e Ho: La experiencia de relaciones no tiene una relacién significativa con
la satisfaccion del cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes
de la ciudad de Chalhuanca, 2023

e Hau: La experiencia de relaciones tiene una relacion significativa con la
satisfaccion del cliente de la empresa de transportes Rey de los Andes
de la ciudad de Chalhuanca, 2023.

b) Tabla estadistica
Tabla 25

Correlacion Rho de spearman entre la experiencia de relaciones y satisfaccion del

cliente en la Empresa Rey de los Andes, 2022

Experiencia Satisfaccion del

de Relaciones cliente
Rho de Experienciade  Coeficiente de 1,000 592
Spearman  Relaciones correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 217 217
Satisfaccion del ~ Coeficiente de 592 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 217 217

Nota. Elaboracién propia, segun el coeficiente de Rho de Spearman en SPSS V.25
c) Nivel de significancia

En la tabla 25, se observa que el p-valor es de ,000 < 0,05 por ello, se deduce
que la relacion es significativa entre la tercera dimension y la segunda
variable en contraste.

d) Region critica o decision

De acuerdo al nivel de significancia, se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipotesis alterna, sefialando con un nivel de confianza del 95% que existe
relacion entre la experiencia de relaciones y la satisfaccion del cliente de la

empresa Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca.
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5.3 Discusioén

A partir de los hallazgos encontrados en la presente investigacion; con respecto al
objetivo general se determind que existe una correlacion positiva considerable entre el
marketing experiencial y la satisfaccion del cliente, evidenciandose con el coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman con un valor de ,677**, del cual se deduce que al
realizar practicas del marketing experiencial la satisfaccion del cliente tendera a ser

significativa y positiva en la organizacion.

Estos resultados guardan relacion con lo que sostiene Gordillo (2023) en su
investigacion en la empresa de transportes Angel Divino S.A.C de Chiclayo,
determinando que el marketing experiencial tiene un valor medio de 3.29
demostrandose que las acciones de sensaciones, sentimientos, pensamientos, acciones y
relaciones estan estrechamente vinculadas y que evocan a la identificacion con la marca

haciendo vivir una experiencia inolvidable.

Asi  mismo, guardan relacion con lo que sostienen Arce (2019) en su tesis de
investigacion en la empresa de Transportes Chiclayo S.A, quien identifico un nivel
medio con el promedio de 2.72 del marketing experiencial, deduciendo que hay
deficiencias en las experiencias de pensamientos, sensoriales y de relaciones por lo tanto
las experiencias de los clientes no son favorables en la empresa; sin embargo recalca la
importancia de la relacién entre ambas variables que al enfocarse seran de gran

importancia para generar mas confianza con los clientes.

Por otra parte, los resultados de Palma et. al. (2021) son mayores a los que se obtuvo en
la presente investigacion; ya que evidencio que existe una correlacion significativa,
positiva y muy buena entre el marketing experiencial y la fidelizacion del cliente, con
el coeficiente de correlacion r=0,897 afirmandose mayor satisfaccion de los clientes en

la organizacion.

Sin embargo, los resultados que se obtuvieron en esta investigacion son mayores a los
que obtuvo Zapata Acosta (2020) ya que presenta una correlacion positiva moderada
representada por Rho=,539 seflalando que el marketing experiencial si se relaciona

significativamente con la satisfaccion del cliente, pero en la empresa Paris EIRL se
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refleja la falta de conocimientos sobre este marketing, cuyos procedimientos necesitan

ser impulsados con una mejora continua.

Estas diferencias que se observan en la presente investigacion, se dan por las
caracteristicas de la poblacion de estudio, o por la ausencia de algunas dimensiones en
cada investigacion, pero cabe precisar que existe mayor prevalencia de las dimensiones
que fueron parte del marketing experiencial y la satisfaccion del cliente evidenciandose

generalmente una relacion entre ambos.

Respecto a la primera hipoétesis especifica, se establecié con un nivel de confianza del
95% que existe correlacion positiva considerable entre la experiencia sensorial y la
satisfaccion del cliente de la empresa Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca;
demostrandose con el valor del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de
570**,

Donde los resultados de la primera hipotesis de investigacion son mayores a lo que
obtuvo Zapata Acosta (2020) ya que presenta una correlacién de Rho= ,488 y una
significancia de ,000 repercutiendo que el marketing sensorial se relaciona
significativamente con la satisfaccion del cliente. Asi mismo, Gordillo (2023) muestra
un valor medio de 2.95 donde el 35% de clientes no estdn de acuerdo con las
instalaciones y buses de la empresa ya que indican que no es llamativo la prestacion del

servicio de la empresa.

Con respecto a la segunda hipotesis especifica, se afirma una correlacion positiva
considerable entre el marketing de pensamientos y la satisfaccion del cliente,

demostrandose con el estadistico de rs=,541**.

Cuyo resultado se asemejan con lo que sostiene Gordillo (2023) ya que con un valor
medio de 3.57 afirman una correlacion con la satisfaccion del cliente, afirmando que la

empresa si se preocupa en resolver los problemas de sus clientes.

Respecto a la tercera hipétesis especifica, se establecié con un nivel de confianza del

95% que existe correlacion positiva considerable entre la experiencia de relaciones y la
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satisfaccion del cliente; demostrandose con el coeficiente de correlacién de Rho de

Spearman de ,592**,

Este resultado, se asemeja a lo que sostiene Gordillo (2023) quien determina una
correlacion con la satisfaccion del cliente, donde el 39% con un valor medio de 3.39
afirma que hay una buena percepcidn y aceptacion de los clientes; asi mismo, guarda
relacion con los resultados que obtuvo Zapata Acosta (2020) con un nivel de correlacion
de Rho=,391 y una significancia de ,000 infiriendo que la experiencia de relaciones
presenta significancia con la satisfaccion del cliente.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Primero: Se ha podido determinar que existe una relacion positiva considerable entre
el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente, demostrandose con el estadistico
de es =,677** esto significa que mientras se incrementa el marketing experiencial en
esta misma proporcion también tendera a incrementar los niveles de satisfaccion del
cliente, cuya proporcion se muestra en el incremento de ambas variables. Asi mismo, se
concluye que el 52.1% de clientes afirman que solo a veces tienen una percepcion
positiva en cuanto a las experiencias que la empresa les brinda; por tanto, alin se necesita

fortalecer las practicas experienciales de manera continua y constante.

Segundo: Se obtuvo como resultado que, si existe una relacion positiva considerable
entre la experiencia sensorial y la satisfaccion del cliente, demostrandose a través del
estadistico de rs =,570** dando a entender que al incrementarse las experiencias
sensoriales proporcionalmente el nivel de satisfaccion del cliente tendera a incrementar.
Cabe precisar que el 45.2% de usuarios afirman que nunca perciben una experiencia

sensorial; por lo tanto, el valor percibido suele ser negativo de la prestacion del servicio.

Tercero: Se demostrd que, si existe una relacién positiva considerable entre la
experiencia de pensamientos y la satisfaccion del cliente, demostrandose con el
estadistico de rs =,541** del cual se deduce que una buena generacidn de experiencias
de pensamientos, conlleva proporcionalmente a incrementar los niveles de satisfaccion
del cliente. Por otro lado, se infiere que el 46.5% de clientes afirman que nunca perciben
una experiencia de pensamientos, descuidando aspectos de atraccion de las unidades y

de la empresa.

Cuarto: Finalmente se obtuvo como resultado que, si existe una relacion positiva

considerable entre la experiencia de relaciones y la satisfaccion del cliente, utilizando el

MICAELA BASTIDAS
4 e B

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



- 83 de 123 -

estadistico de rs =,592** del cual se determina que a la generacion optima de las
experiencias de relaciones se logra mejoras en la satisfaccion del cliente. Un 55.8% de
clientes deducen que nunca perciben la experiencia de relaciones, descuidando aspectos
de compromiso y conexion con el cliente, no hay una relacion duradera con la empresa,

ya que se percibe el servicio en pésimas condiciones.

6.2 Recomendaciones

Primero: De acuerdo al primer resultado de la presente investigacion, se sugiere a la
empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca, poner mayor
énfasis y realizar el marketing experiencial de manera constante y continua, de tal
manera que el nivel de satisfaccion del cliente tienda a incrementar, y estas puedan
manifestarse a través de las expectativas positivas, un buen rendimiento y en la

capacidad de respuesta inmediata al servicio prestado.

Segunda: Se sugiere a la empresa, fortalecer y ejecutar continuamente acciones de
experiencia sensorial, mejorando las condiciones de los ambientes de espera,
sefializando las areas, utilizando unidades y/o moviles acondicionadas y acogedoras, asi

de esa manera se pueda incrementar los niveles de satisfaccion del cliente.

Tercero: Se recomienda a la empresa mejorar la experiencia de pensamiento,
concernientes a la atraccion del cliente, mejorando la prestacién del servicio, realizando
promociones para lograr captar nuevos clientes, e incentivar cada idea innovadora del

personal que permitan generar niveles muy altos de satisfaccion del cliente.

Cuarto: Respecto a la tltima conclusion, se sugiere a la empresa, promover a menudo
las experiencias de relaciones, convocar y generar eventos de capacitacion sobre la
atencion al cliente, mantener actualizado y cumplir con las disposiciones como empresa
de transporte, de esa manera poder generar resultados favorables de percepcion en la

satisfaccion del cliente.
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Titulo: “Marketing experiencial y satisfaccion de los clientes de la empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca, 2023”

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
PG: (Qué relacion OG: Determinar la HG: Existe una relacion D1: Experiencia - Diferenciacion - Tipo de
existe entre el relacion  entre el significativa entre el sensorial - Motivacion Investigacion
marketing marketing experiencial marketing experiencial y la - Valor percibido Basica
experiencial 'y la y la satisfaccion del satisfaccion del cliente de - Tiempo de espera - Nivel de
satisfaccion del cliente de laempresade la empresa de transportes V'l'_ D2: Experiencia de - Incentivar ideas Investigacion
cliente de la empresa transportes Rey de los Rey de los Andes de la Marlfetm_g pensamientos Descriptivo -
de transportes Rey de Andes de la ciudad de ciudad de Chalhuanca, experiencial - Creatividad correlacional
los Andes de laciudad Chalhuanca, 2023 2023 D3: Experienciade - Percepciones - Disefio de
de Chalhuanca, 2023? relaciones la investigacion
PE1l: ;Cudl es la OE1l: Establecer la HE1l: La experiencia No experimental
relacion entre la relacion entre la sensorial se relaciona de corte
experiencia sensorial experiencia sensorial y significativamente con la - Compromiso del transversal
y la satisfaccién del la satisfaccion del satisfaccion del cliente de - Método
cliente de la empresa cliente de laempresade la empresa de transportes D1: Rendimiento - Punto de vista del Hipotético
de transportes Rey de transportes Rey de los Rey de los Andes de la percibido deductivo
los Andes de laciudad Andes de la ciudad de ciudad de Chalhuanca, - Diferencia de - Poblacion
de Chalhuanca, 2023? Chalhuanca, 2023 2023 500 pasajeros de la

- Desarrollo dl Empresa Rey de
PE2: ;Cudl es la OE2: Conocer la HE2: La experiencia de Los Andes
relacion  entre la relacion entre la pensamientos tiene una V.2 D2:  Expectativa - Cumplimiento - Muestra
experiencia de experiencia de relacion significativa con  Satisfaccién del  del cliente 217 clientes de la
pensamientos y la pensamientos y la la satisfaccion del cliente cliente - Amabilidad Empresa Rey de
satisfaccion del satisfaccion del cliente de la  empresa  de Los Andes
cliente de la empresa de la empresa de ftransportes Rey de los - Puntualidad - Muestreo

de transportes Rey de

transportes Rey de los

Andes de la ciudad de
Chalhuanca, 2023

D3: Capacidad de
respuesta

- Credibilidad

Probabilistico,
aleatorio simple




los Andes de la ciudad
de Chalhuanca, 2023?

PE3: (Cual es la
relacion  entre la
experiencia de
relaciones y la
satisfaccion del

cliente de la empresa
de transportes Rey de
los Andes de la ciudad
de Chalhuanca, 2023?

Andes de la ciudad de
Chalhuanca, 2023

OE3: Definir

la relacion entre la
experiencia de
relaciones y la

satisfaccion del cliente
de la empresa de
transportes Rey de los
Andes de la ciudad de
Chalhuanca, 2023

HE3: La experiencia de
relaciones tiene relacién
significativa con la
satisfacciéon del cliente de
la empresa de transportes
Rey de los Andes de la
ciudad de Chalhuanca,
2023
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Anexo B: Cuestionario

CUESTIONARIO

i q UNIVERSIDAD NACTONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
et FACULTAD DE ADMINISTRACTON e
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMIMNISTRACION -

ENCUESTA A LOS USUARIOS DE LA EMPRESA DE
TEANSPORTES EEY DE LO% ANDES DE LA CIUDAD DE CHALHUANCA - 2013

OBJETIVOD: La presente encussta tiens como objefive principal dstermmar la relacidn del marketing
experiencial v la safisfaccion del cliemte de la empresa de fransportes Bev de los Andes de la ciudad de
Chalkmaneca, 2023 Apradacemos de antemano la honestidad de sus respuestas dada 1a senedad exigida por
una Imvestigaclon.

| INDICACIONES |
Marque con un aspa “X7 la respuesta qua considers que ze ajustz mas a la rezlidad desde ol nivel menos
importante al mas mportante de zcuardo 2 1z escalz que se pressata a continuacion:

Nunca Cazi nunca A veces Caszi siempre Siempre

1 2 3 4 5

| _ DATOS CENERALES
GCENERO: a) Mazculing b)) Femenimo
EDAD _: a3} 18a27 b)28 237 ) 38247 d)48 amis

PEEGUNTAS Nune Cazi | A veces Cazi Siempr

a nunca slempre &

MARKETING EXPEREIENCIAL

1. ;La prestacion de zervicios de la
empraza, se diferencia de loz zarvicios
gque ofracen la competencia?

2. ;El amkhiente de la empreza lo motrva a
zepur recwrriendo 2 la prestacion de
ZETVICIOE?

3. ;Elvalor percibide que se genera por la
prestacion de servicies, es siznificativa’

4. ;La empresa respeta los tempos
astipulados al momento de la prestacion
del sarvicin?

EXPERIENCIA
SENSOREIAL

Ln

. oAl momento de lz prestacion de
zerviclos, la  empresa  mcentiva
posifivaments sus ideales dal servicio?

. ;Usted ze siente atraido por =l zervicio
gue ofrace |z empresa?

. ;En la empreza sa potencia ¥ gumia la
creafividad de wdeaz para la prestacion
del sarvicin?

8. ;Dezde el momento que mgresa Usted al
local de la empresa parcibe un trato
cordial por el personal?

9. ;Usted mantiens una relzeion con la
empresza que influye en su decizidn de
alegir el zervicio?

10. ;En la empresa se crea uma relaciom

afectiva al momento de la prestacion de

SETVICIOT

-

PENSAMIENTOS
= )

EXPERIENCIA DE | EXPERIENCIA DE
EELACIONES

MICAELA BASTIDAS

ACICNAL
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CUESTIONARIGO

' i'ﬂ UNIVERSIDAD NACTONAL MICAELA BASTIDAS DE APFUTRIMAC =
e FACULTAD DE ADMINIETRACTON e
r ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTEACION -

11. ;La empresz genara vivensias duraderas
durante el szervicie, gue permitan el
COMPIOMISO CON SUS Pasa)eros;

SATISFACCION DEL CLIENTE

12, ;Dezde so pumto de vista, la empraza
refleja una prestacion des servicioz de
calidad?

13_ ;Para ustad las opimionesz de los clientas
son posiiivas sobre el sarvicio que prasta
la emprasa?

14, ;Conszidera Usted que la empresa da
mmportancia a laz actrvidades para el
capacitacion ¥ desarrolls de  sw
perzcnal’?

13, ;Conzidera que el servicio que ofrece la
empresa cumpla con sz expectativas o
satizface sus necesidades?

16, jeree usted gque la empresa garantiza
seguridad enm todo el tramscurso da la

‘ prestacion del servicio?

17. ;Conzidera nsted que el trato que dan los
trabajadores de la empresza ez amakls v
generdl un clima laboral adecnado?

1E. joomsidera usted que 1l personal de la
empresa, lo penera conflanza para gue
opte el zervicia?

19_ ;El personal da la empresa es pumtual v
razponsabla con el horario de zalida de
cada unidad vehicular?

20, ;La empresa muesfra credibilidad em
tode momento, gue l= permite estar

o sztizfachos con el zervicio”

21 ;Coando Tsted s=olicita apovo al
perscnal de la empresa, le mmesira
cortesia v rezpeto’

EENDIMIENTO
PERCIBIDO

EXPECTATIVA DEL
CLIENTE

CAPACIDAD DE
EESPUESTA

JCRactas o s eolaforastinl

FECHA DE APLICACTION: O P

MICAELA BASTIDAS
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Anexo C: Encuesta aplicada

Y
i | APL l(l\l,\N‘l: \

CUESTIONARIO
UNIVERSIDAD NACIONAI MICAELA BASTIDAS DE !
FACULTAD DE ADMINISTRACION (‘_/‘) :

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

“ENCUESTA A LOS USUARIOS DE LA EMPRESA DE A
\SPORTES REY DE LOS ANDES DE LA CIUDAD DE CHALLHL ANC

A -2023

del marketing
je la ciudad de
exigida

TRA
OBJETIVO: La presente encu

isfaccion del cliente de la empresa

esta tiene Como « bietivo principal determinar la relacion
| y la sat de transportes Rey de los Andes ¢

experiencial y 14 S
Chalhuanca, 2023, Agrac
por una investigacion. |
2 INDICACIONES 7 =
la realidad desde ¢l nivel menos

{ecemos de antemano la honestidad de sus respuestas dada la seriedad

“Marque con un JSNA “X la respuesta que considere que se ajusta mas a i
Soioht la que se presenta a continuacion:

importante al mas importante de acuerdo a la esca

Nunca [ Casinunca A veces Casi siempre ji:‘rlilrlpl'(‘ .
W IR e — -
i e . ~ DATOS GENERALES - 4 '
"GEN ERO: hﬁ Masculino b) Femenino e
EDAD : a) 18a27 b) 28 a37 ¢)38ad47 d¥48amas
PREGUNTAS Nunca Casi A veees Casi Siempre
nunca ~siempre

"MARKETING EXPERIENCIAL

3 |. ¢(La prestacion de servicios de la ><
:_:' empresa, S¢ diferencia  de  los
= servicios que ofrecen la competencia? 7
7 2. (El ambiente de la empresa lo motiva 74
5 a seguir recurriendo a la prestacion de X
Z servicios? 7
- 3. ;El valor percibido que se genera por
% la prestacion de servicios, es ><
= significativa?
5 4. ;La empresa respeta los tiempos
5: estipulados al  momento de la ><
= prestacion del servicio?
= S. (Al momento de la prestacion de
= 8 servicios, la empresa incentiva

< = positivamente  sus  ideales  del
g-) Z servicio?
ﬁ E 6. ;Usted se siente atraido por el
&_: ; servicio que ofrece la empresa? ><
S z 7. ¢En la empresa se potencia y guia la
:i = creatividad de ideas para |la ><

prestacion del servicio?
ol 8. (,Dchic ¢l momento que ingresa Usted
= 7z percibe un trato cordial en la ><
% O empresa?
= 2 9. ¢Usted mantiene una relacién con la
% E} marca que influye en su decision de >(
; o prestar el servicio?
& 2 10. ¢En la empresa se crea una conexién
afectiva al momento de la prestacion ><

MICAELA BASTIDAS

F]
o
H
H
s
&
%
4
2
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3 :
1 aue 1o empresa o
 \ -

\
\ weia a las actividade:

SUrY “‘_ll".u\_[., :;H.,'»"A‘ rsonal’

seguridad en

.
o

S
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1 OS LS RICY ',.\I': -vl.l “-‘J VIPKESA D
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Anexo D: Validacién del instrumento

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

FICHA DE VALIDACION

DATOS DEL EXPERTO EXPERTOS
. Maue  Weayapa

.................. B R R T LI L T

Titulo de la investigacion: “Marketing experiencial y satisfaccion de los clientes de la
empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca, 2023,

Objetivo: Determinar la relacién del marketing experiencial y la satisfaccién del cliente de la
empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca, 2023

Unidad de analisis: Pzsajeros que concurren para la prestacion de servicios de transporte, en
la empresa Rey de Los Andes de la ciudad de Chalhuanca.

Responsable: Bach. Gladys Atiquipa Nahuinlla

Instrumento: Cuestionario

N°| INDICADORES CRITERIOS - SYALORACION :
1 |METODOLOGIA | Operacionalizacion de variables P
COHERENCIA | Pertinencia de reactivos X
3 | SUFICTENCIA Canud‘ad de reactivos para medir X
las variables
4 | CONSISTENCIA Bas:ados en aspectos tedricos de la x
variable
5 |OBJETIVIDAD | Expresados en hechos perceptibles X
6 | OPORTUNIDAD Adecpados para los sujetos de >
estudio
7 | CLARIDAD Formulade con lenguaje apropiado X
8 | ACTUALIDAD Acorde a'l avance y la ciencia y X
tecnologia
_/ | ORGANIZACION | Muestra una organizacion 16 gica >
10 | CALIDAD Calidad de instrucciones e
TOTAL
a b c d [

COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (atb+ctd+e)/50= _24} o) /58 = 0-56 - G 5 ¥
Nota: El instrumento se considera valido cuando el promedio del Coeficiente (C) otorgado por los tres
expertos es = 70%
()& Se valida

( ) No se valida

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION )
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

FICHA DE VALIDACION

DATOS DEL EXPERTO EXPERTOS
W Jose. Abdon  Setomayor  Chaluiay)la

........................ ] B T A

Titulo de la investigacién: “Marketing experiencial y satisfaccion de los clientes de la
empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca, 2023”.

Objetivo: Determinar la relacion del marketing experiencial y la satisfaccion del cliente de la
empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca, 2023

Unidad de anilisis: Pasajeros que concurren para la prestacién de servicios de transporte, en
la empresa Rey de Los Andes de la ciudad de Chalhuanca.

Responsable: Bach. Gladys Atiquipa Nahuinlla

Instrumento: Cuestionario

N°| INDICADORES CRITERIOS 1 VALORACION 5
METODOLOGIA | Operacionalizacion de variables X
COHERENCIA Pertinencia de reactivos )(

3 | SUFICIENCIA Cantxdfad de reactivos para medir ><Y
las variables

4 | CONSISTENCIA Bas:ados en aspectos tedricos de la /
variable

5 |OBJETIVIDAD | Expresados en hechos perceptibles %

6 | OPORTUNIDAD Adecyados para los sujetos de Y
estudio

7 | CLARIDAD Formulado con lenguaje apropiado

8 | ACTUALIDAD Acorde all avance y la ciencia y )(
tecnologia

.4+ | ORGANIZACION | Muestra una organizacion logica X

10 | CALIDAD Calidad de instrucciones b

TOTAL
. a b c d e

COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (a+b+c+d+e)/50= (6 1 20+ 15) /50 = S2 %
Nota: El instrumento se considera vélido cuando el promedio del Coeficiente (C) otorgado por los tres
expertos es > 70%

§() Se valida

( ) No se valida

Abancay, 18 de julio del 2023

MICAELA BASTIDAS
)
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By
L(@) /

FICHA DE VALIDACION

DATOS DEL EXPERTO EXPERTOS

............

................................................................

Titule de la investigacién: “Marketing experiencial y satisfaccién de los clientes de la
empresa de transportes Rey de los Andes de la ciudad de Chalhuanca, 2023,

Objetivo: Determinar la relacion del marketing experiencial y 1a satisfaccion del cliente de la
empresa de transportes Rey de los Andes de ]a ciudad de Chalhuanca, 2023

Unidad de anilisis: Pasajeros que concurren para la prestacion de servicios de transporte, en

la empresa Rey de Los Andes de la ciudad de Chalhuanca.

Responsable: Bach. Gladys Atiquipa Nahuinlla

Instrumento: Cuestionario

N°| INDICADORES CRITERIOS 1 FAORMCION
1 |METODOLOGIA | Operacionalizacion de variables X
COHERENCIA | Pertinencia de reactivos X
3 | SUFICIENCIA Cant1d?1d de reactivos para medir X
las variables
4 | CONSISTENCIA Basgdos en aspectos teoricos de la X
variable
5 |OBJETIVIDAD | Expresados en hechos perceptibles ®
6 | OPORTUNIDAD Adect_Jados para los sujetos de X
estudio
7 | CLARIDAD Formulado con lenguaje apropiado X
8 | ACTUALIDAD Acorde a'l avance y la ciencia y X
tecnologia
/ | ORGANIZACION | Muestra una organizacion logica X
10 | CALIDAD Calidad de instrucciones X
i TOLAL a b c d e
COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (a+b+ctd+e)/50= @+ 24 1 5 = O 20 = 26 %o

Nota: El instrumento se considera valido cuando el promedio del Coeficiente (C) otorgado por los tres

expe

rtos es = 70%

( ) Sevalida
( ) No se valida

firma y scllo del experto:

bancay, 18 de julio del 2023
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Anexo E: Tabulacién de base de datos en Excel

MARKETING EAPERIENCIAL S ATISFACCION DEL CLENTE
Experiencia de Capacidad de
Experienciz sensorial Expectativa del cliente respuest, SUMATORIA,

epan |sénEROIPt [Pz [P3 (P4 |PS [Pe |P7 |Pe |Pa  [Pi0 Pt [Pz |Pi3 |Pu [P P |Pr [Pl (Pla |Peo P2t (v |v2 |mn ‘DZ 03 |D4 ‘na

1 2| 2 3 2| of w"” oee” w” owT o on” 9" wt 7 2 H 2 2 H 2
z 2] 1 3] 2| of a0 2" n" 8" w" 8" " 7 2 z B 2" 2 z 2
3 3 B 1 1 1 o387 207 w" 77 10" 57 w" 5 2 1 am 2 FI 2 1
4 1 H 2| L 1T L < G < L 3 2 ar 3 ef 2 z 2
5 2| Z 3| F L N L T H z FA a" 2 z 2
& 1 1 1 1 2| EER L L L A N 1 1 1 EI] 1 1
7 1 H 1 2| 2| 1 1 [T TG {1 4 I 1 A 1 1 1 fI] 1 2
8 2| Z 5 3 3 5| 3 BT N T N T Z z ar s 13 z 1
a 2] 1 [ 1 1 2] 3 3 5 3" 27 1@ 3" a7 &7 w" n 2 z ¥ 2 17 z 3
10| 2| 1 1 1 1 1 1 1 1 1 i1 3 1 wrowr 8T 3" 8" 5T 87 6 1 1 1 fI] 1 1
il 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 M " a" g7 5" 4" 57 5 1 1 171 1o 1 1
12 4 H 4] 4 F R T L L H 3 ar s 173 3 3
13 4 1 2| 4 F 1 - (] A I 2 2 am oz 1) ] 3
" 1 1 1 w7 8 8 8§ 85 & Wt 1 2 11 1 1 =z 1
[ ) 5 43 43 18 M1 13 B W 3 3 3 2 3 3 3
i ] ] I | 1 1 i 1 20 ) 4 3 43 8 4 3 1 1 [ I |
[i{ a4 4 i 4 7 ) B M 6 7 2 © 0 2 2 ] - Y
[ 5|3 2] o ] I 1 % 2 W7 % M w5 2 2 e[ 3 3 2 1
] 1 11 1T 1 1 1 ® % & & 4 5 & & 1 1 1 1 1 |
0| ] i a4 4 1 34 4 42 3 6 1 M M B £ 3 3 3 2 2 3 3
El a4 4 1 4 2] 026 6 2t 4+ f# 2 2z a2 1 2 3
2| 5 5| 1 5§ 1 % 35 6 n w0 8 ® n 2 2 s 2 2 3 s
3] 1 i i3] i 1 | I 23t 4 5 @ & 4 8 1 1 [ I |
4] 1 1) 3 | ] 25 21 & 6 fa #6685 1 1 12 a1
25| 1 12 1 2 % w4 & 5 B ® B 7 1 2 13 3 2 @
P 4 4] 4] 4] 2| 3 24 12 " & B " 7 K z 3 1 1 z 2
7] 5 1 5 1 i1 3 0 # W 0 8 @ 8§ 2 1 I - |
2 1 1 1 2 24 28 @ 3 f3 & B 0 1 2 12 1 2 =
23| 5 1 2 25 30 8 5 m 8 © W 1 2 12 2 2 @
0| 1 5 2 EI 27 f8 13 8 8 3 8 8 3 1 1 N N I |
El 2 1 ] I 1 ® 23 & & 7 a3t 7 1 1 {1 1 1
2| 1 2 2 44 3 2 2w ow m o on s 2 2 e[ 2 3 2z 1
33 4] 4 4 | 4 2| E 3 3 B 27 @ N W 3 E w1 2 2 z 1 1 2 3
3 1 4 4 4 1 1 2| 2 2| 2z 3 3 Y T A 1 LA T 2 H 2 [ 2 3
2] H 4 Z 4 3 3| H 3 1 1 1 2 A - -1 1 T 1 A z 1 3 I 1 1
5 1 1 1 1 1 3] 1 1 1 2 1 W =" w7 & &" 87 57 &7 & 1 1 1 1" 1 1
36 2 5 3 4 2| 1 4 8 3 5 E N T N L g T S -2 2 3 3 iz 3 3
a7 1 4 3 4 3 2| 4] 4 3 3 1 LG -1 L I A -3 2 2 3 2" 2 2 3
8 H 1 1 1 H 1 1 1 1 1 ] D T -1 Y 1 1 1 [ 1 1
a3 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 R A L 1A 1 1 1 1 1"z 1 1
40 2 5 5 5 3 5 1 8 & L VLT T I -2 - L 3 3 3 2" 1 3 3
L] H 4 4 4 1 2| 2| 4 4 4 F T -1 3 A 1 -1 2 3 3 1oz 3 3
42 1 1 1 1 1 1 3| 1 1 1 207 w87 &” " 8" 87 &7 & 1 1 1 o 1 1
3 1 Z[ 4 2| 1 1 1 3 z[ s 2 P11 T 1 - 1 1 1 1 E1 I 1
44 2 2| 4 2| H 2| 2 E 247 3" w7 8" 87 " @ 1 2 1 iz 2 3
45 1 1 1 1 H 2| 4 1 1 1 247 24" &7 &7 w7 w7 &7 & 1 2 1 2" 3 1 1
46 1 1 1 1 Fer L1 T -1 1 2 2 k] [ 2 2
7 2] ] 4 ] E LT 1 T L 3 1 - - 3 ef 3 2 2
48 2 H 2| 2 I 3" 247 w” T 3" 8" " & 2 2 3 iz 2 1
43 2| 4 3] 4 s0f 387 0" 57 187 @7 a7 3 2 3 1] 2 2
50 1 1 1 1 2 267 .7 =l 47 37w W 2 2 k] [ 2 2
51 H 1 1 1 LT T S A T 11 1 1 2 o 1 1
52 1 1 1 1 3| 2| 2 1 z0f 2" &7 " 8" 8" 37 7 1 1 1 oz 1 2
53 1 4| 1 1 i 3 367 237 7 @ 8" 87 W & 2 1 3 o 2 1
54 2| 4| 2| 2| 3l 3 F T -1 3 (1 2 2 k] 1oz 2 3
55 H 1 H H 1 1 2" 8" &” 87 8" 8" & & 1 1 1 o 1 1
56 2| 1 1 1 I 1 I ozf ®f &7 &7 3" 87 &7 & 1 1 1 (L 1 1
57 1 4 4 4 E 297 287 a” 8" ®B7 @7 8" & 2 2 1 E1] 1 2
59 H 1 1 1 4 4 4 T -1 -1 -1 2 2 3 I 3 3
59 1 4 4 ] 1 1 1 LA 1 -1 z Z 1 T 1 1
&0 1 4 4 4 2 2| 2| 4 4 4 30 37 .7 el 8" 8" w @ 2 2 3 1oz 3 3
3] 2 2| H 2| H 2| 2 B z2f 27 a” &7 87 37 & a 1 2 1 1oz 1 2
62 1 4 4 4 1 1 1 1 1 4 4 3 EETTE T 1 I g 1 2 2 3 A 3 3
] H 1 1 1 3 3 3 3| ] 1 1 1 wrown e "3 1 1 1 I 1 1
B4 1 3 1 1 1 3] 4 1 2z 4] 4 3 1 1 1 2l =" o el 6" & 1 2 1 2" 3 1 1
65| 1 Z Z z Z 3] 4 [ 4 4] 4 F I ] I T 1 8" 8 2 2 1 3" 3 1 2
3 1 1 1 3 3 2 1 1 1 23" 8" & 8" & 1 1 1 2" 2 1 1
67 H 2| 1 2| H E 22l 237 8" " 4 1 1 1 o 1 2
] 3 1 1 1 1 2 2 I 8" & 1 1 2 [ 1 1
] 1 1 ] 4 ] ] I zit 2 sl 6" & 2z 2 11 38" = 1 1
70 4 2| 1 1 1 E1 I 2rf aaf w7 s 8" 87 w7 @ 2 2 2 o 3 3
Ll 1 1 4 4 4 1 1 1 21l 24" &7 87 BT @7 &7 & 2 2 1 3" 3 1 1
72 4 4 4 2 2| 2| 4« 4 . 3" .7 el 8" 8" w @ 2 2 3 oz 3 3
73 H H Z H Z H H zl o g zaf a7 8" " 8" 8" 8" & 1 H 1 1oz 1 H
T 1 2| 2 2| 1 1 1 1 1 E 1Y 20" 8" &F 4T 3" &r a 1 1 1 o 1 2
ki 1 1 1 1 1 3] 1 1 1 1 T =T Y L 2 G Y- 1 1 1 2" 3 1 1
k3 1 FE - 1 T T T 1 2 3 3 2" 3 3 3
kil 1 T T L T -1 -1 3 z 3 z T 3 3
73 2| FeT -3 L T 1 2 2 3 2r 2 3 3
kE] 1 3 307 07 s w" w” w7 2 2 1 1] 2 2
a0 2| EEh T 1 T 1 2 3 3 1oz 3 3
& H z8f 237 8" " w' w” 8" 9 z Z 1 2" 3 1 Z
82 2| 1 1 F T -1 L T L L 3 2 2 3 o 2 3
a3 1 H 1 2" 207 a" &7 87 57 a" & 1 1 1 o 1 1
a4 2| 1 1 20f 21" 77 o T 1 1 2 1oz 1 2
85 H 5 3| EEIA 1A 1 wrown e 3 Z 3 I 3 Z
E 1 1 1 1 1 1 1 1 2 8l el e” & & 1 1 1 2" 1 1
a7 1 1 28" 2rf " 8" #" s 2 2 2 2" 2 2 2
) H H 38 297 1wl af mroT 2 2 2 2" 2 2 2
a9 1 3 07 7 " g n" 7 z Z z 2"z z Z
a 2] 3 1 I " a0 il s " s 2 1 Z el 1 2 1
at 2 1 2 EE T 1T T L (L A g 3 2 3 2" 2 2 2
a2 H H 3 F T LY I (L 1 I ] 2 2 2 2" 2 2 2
93 1 1 H 22l 19" a” & a7 9" E 1 1 1 [ 1 1
£l 2] z 1 1 1 w" w37 s" I ] 1 1 1 fI | 12
35 2 3| 1 1 5 i 3 387 287 1" 0" fHeoHt e 2 2 3 oz 2 1
% 1 1 H 3| H 3l 3 367 267 1" 8" 9" 87 " 1 2 2 2 o 2 3
a7 1 1 3 1 1 1 1 RO A T -1 1 1 1 [ 1 1
38 [ 1 1 1 1 1 1 2| 1 12| 1 u" 4" 4" 87 87 4" 5" & 1 1 1 1 1 1

A e -
192 3 2] o] o s 4 o o] 9 4 2 ol 4| 4 o] o o o 3 B I YA ™ A A - el of 9l 2 1
133 4 [ 4 2| 2 | 1 B s| o] o e et o w6 s w0 v 2 2 d 40 4 2 s
19 3 2l 4] 4| 2| ] o o o o[ & ol o[ s o[ &l & [ | | o[ | e m ® w &l w7 & s 2 1 s 2 2 1 1
185 A YT Y Y Y " I N I YA N Y Y I | o [ 2 w7 &f &7 o7 57 s 5 1 T I
18] 3 I I o [ 3 3 2 Y N Y I Y Y Y YA L A 1 F I
197 f Y Y ™ Y Y ™ I ™ ™ Y ™ Y Y Y Y Y I A - sz 2 2z 3
188 B P N I I I A 1 | 1 Y I I Y Y I I I ) A = A A T I
193 1 Y Y Y A 1 [ 1 2 Y ) A Y N A Y Y YA 1 T 1 P S|
20| A 2l 5| o o s & s s 3 g g | | sl o s o & s o s & @ @ 2l ® e e w w3 s s 2 1 3 3
201 2 A o 4 4 4 s 4 4 | 2 2 I o o o[ " oa” e e " w2 s s 1 A a
202 3 [ o s 1 1 3 sl 8] [ e[ o[ ] o sl [ of e w6 & 37 & &7 & 1 1 1o 1 1
209 2 o o o« o o o o | Y ) Y ™ Y N Y (A A 10 2
204 f 2| o] ol | ol o ol ol o[ o[ el o o[ f[ | o of s o s o [ 2 2" w & 7 2w e i e |1 o 2 3
205 1 Y Y Y Y Y Y ™ Y ™ " I I Y I I I Y I I I A 12 8 1
208] B YY" Y I I S Y Y ™ N Y Y - A = A I F A T
207 4 B 3| 4 4 4 2 Y I Y Y I I I sl o o a0 w wT wT W e owT 7 2 2 3 2 3 2 2
20g] 1 2l o] o] o] & o[ o el o[ el el o & e[ o] of o s o o[ | f m @ w w] & ) w5 o = s 1 2 oz 1
209 2 A 5[ 5| s s = 5 5| 4 3 s | d W e e e s | o 5 s s s s e m w3 2 a3l a2 2
21| 4 1 Y Y I " o 4 1 1 1 1 I I I I I Y I B I ) A - A - T 1 s 1 1 2 2
an 2 2 N N N N Y I I Y I ) I Y S e I T A AN 1 | 2 0 o1 1
T A e S 4

21 2 I I I I o o] o 2 2 F I I ) I I ) ! ol o of af =" & & of ol 7 2 4 1 FHIR | NS [
213 3 4] o] e & A 4 1 1 3 sl 8] [ e[ o o o s | s of s =’ e el 37 & nT e 2 4 sl 1 1 2
2 1 3 Y Y Y Y ™ T N T N N ™ T ™ I N I Y - - A YA YA - 3l [ 2 2
215 3 2 o] o o of o 3 i 1 3 2 I I I Y I I sl o af wl o8 87 8T & T & 1 4 A N 1 Y
28 A 2| 2| 2 2 2 o & o 1 | I ", I I I I I I I s [ 2] wl 8 7 87 & 5 5 1 1 A
217 3 [ 2 2| 4 4 3 W W e e e e A A A A [
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Anexo F: Procesamiento de datos en SPSS V.25

¥R Sin tituloT.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - X

Archivo Edicién Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana Ayuda

HED -~ BLA0 h BEE B850 )
Jo:P10 [200 [Visible: 31 de 31 variavles
|Edad Genel P1 ” P2 ” P3 ” P4 ” PS5 ” PG ” P7 || P8 || P9 || Pm" P11 || sz" P13|| Pm" P15|| P15|| Pw" P18|| P19|| P20 || P21 || VAR1 ” VARZ ” D1 H D2 H D3 ‘| D4 || D5 D
()
1 De ... Ma..| Ca..| Ca.. .| Ca..|Ca.|Ca. Ca. | Ca. Ca. Ca. .| Ca.. .| Ca..|Aveces Aveces Siempre Aveces Aveces Aveces| Aveces A =]
2 De . |Fe..| A__ | Ca.. AL | Ca.. | Ca.. .| Ca._.|Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces| Aveces A
3 De ... Ma...| Ca...| Ca. .. Sie.. .| Ca. .| Ca. Mu... Aveces MNunca Siempre|Aveces |Aveces Munca Aveces Nul
4 De ... Ma...| Sie..| Sie._. .. Sie_. .. Sie_. .| Ca..| Ca..|Sie.. .. Sie_..| Siempre Aveces Siempre|Siempre|Aveces Aveces Aveces A
5 De . Ma.| Ca. | Ca.| A | A_ . | Ca.. E .| Ca..|Ca. | Ca.. .| Ca._.|Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces| Aveces A
6 De .. Fe.. Ca.. Ca.. Ca.. A.. Ca.| A Nu. Nu. Ca. Ca. Ca..Nu.|Ca. Nu. Ca. Ca.. . Ca...| Nunca | Munca | Munca | Nunca | Nunca Munca Nunca | Nu
7 De . Ma_|/Ca.. Ca. Ca. Mu. Ca |[Nu_ Ca_ Nu.Ca. Ca._ Ca. Ca [Nu.Ca. Ca. Ca. - A__| Nunca  MNunca | Munca | Nunca | Nunca | Munca | MNunca A
8 De .. |Ma..| Ca... Sie. Sie.. Sie_ Sie.. A__ A_ Nu. Ca. A_Nu_| A __Se_ |A_Ca. A_ Nu_ A_ Nu. A_ Ca. Aveces Aveces Siempre Siempre| Nunca Siempre Aveces Nu
9 De ... Fe...| Ca... Sie...|Sie... Sie... Ca.. A .. Nu.. Ca.. Ca.. . Nu..|Ca.. Ca.. Ca.. Ca.. A.. A.. Sie.. Ca.. Ca.. Aveces Aveces Siempre Aveces Nunca MNunca Aveces Sie
10 De . Fe. | A Nu_| MNu_ Mu_|Mu_|Nu_ Nu_| A_| A__ S Mu_ [ Nu_ A A__Nu_ MNu_ Mu_|A__ Nu_ Ca_ MNunca Nunca | Munca | Nunca | Nunca | Munca | Munca | Nui
" De .| Fe..| Nu_| Mu_| Nu_| Mu_ Nu_| A__ Nu_| MNu_ Nu_ J/Nu_.| Nu_.| Ca_ | Nu_| Mu_ Ca. MNu_ Mu_ A__ Nu_ Munca MNunca Munca | Nunca | Nunca | Munca Munca Nul

12 De ... Ma...| Ca...| Ca...|Sie... Sie... Ca... Sie.. Ca.. Ca.. Ca.. Ca.. Ca.. Ca.. Ca../Sie... Ca.. Ca.. Ca.. Sie.. Ca.. Ca.. Sie... Aveces Siempre Siempre Siempre MNunca Siempre Siempre Sie
13 De .. |Fe..|Ca.. Ca. | Ca. Ca. Ca.| A_ Ca. Nu. A_ A_ A_ | Nu.Ca. Ca. Ca. Ca. Ca. Ca. Ca. Ca. Ca. Aveces Aveces Siempre Siempre Aveces Aveces Siempre Sie
14 De . |Fe..[Nu.| A_|Ca. | Ca. Ca. Ca. Nu_. Nu. Ca. MNu. Nu_| A__Nu_|Ca. Mu_ Nu._. Ca._ Ca. Ca. Ca. Ca. Nunca Aveces| Nunca Nunca | Nunca Nunca A veces Sie
15 De ... Fe...| Ca... Sie...| Ca... Sie... Sie... Sie... Ca... Nu... Sie... Nu...| Ca.. Ca... Sie..| Ca.. Ca.. Sie... Ca... Sie.. Ca.. Sie... Sie... Siempre Siempre Siempre Siempre Aveces Siempre Siempre Sie
16 De . Fe. Nu_.| MNu_ MNu_ Mu_|Mu_|Nu_ Nu_ Ca. Ca._ MNu_Ca._Ca_ Ca. Nu_ Nu_ Nu_ Nu_ Mu_|Mu_ MNu_| Mu_ MNunca MNunca | Munca | Nunca |Aveces| Aveces MNunca Nui
7 De .. |Fe.. Ca.|Ca.|Ca. Ca..

_ Ca.. Ca. Ca. Ca. Ca. Ca. Aveces Aveces Siempre|Siempre Nunca |Siempre A veces A

18 De ... Fe...| Ca... Sie... .| Ca... AL .| Ca...|Aveces Aveces Aveces Aveces Siempre| Siempre Aveces Nu
18 De . Fe..| A_|Nu - Mu - Nu. Ca._. Munca Nunca | Munca | Nunca | Munca | Nunca @ Nunca | Nu
20 De . Ma_ Ca. Ca. Ca. Ca. A .| Ca___ Siempre | Siempre Siempre | Siempre | A veces | A veces Siempre | Sie

21 De ... Ma...| Ca... Ca.. Ca.. Ca.. - Nu...
22 De . Fe..|Sie_. Sie.. Mu._ Sie_| Mu_|Sie_ Sie. Nu_. A_| A __ A_ Nu_|Ca._ Sie Sie_ Sie .

.| Ca...|Aveces | Aveces Siempre Siempre Aveces Nunca |Aveces|Sie
ie._.| Sie__.| Aveces Aveces Siempre|Siempre|A veces A veces Siempre Siel

[T

Ir]|
@ Sin titulol.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
Archivo  Edicion  Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
S H = e i D W *6
| Nombre " Tipo ” Anchura ” Decimales" Etiqueta || Valores ” Perdidos " Columnas || Alineacidn " Medida " Ral
1 Edad Numérico ] 2 Edad de los en... {1,00, De 15... Ninguna 3 = Centrado |l Ordinal “ Entrada
2 Genero Numérico 8 2 Genero de los ... {1,00, Feme... Ninguna 3 = Centrado | &) Nominal “ Entrada
3 P1 Numérico 8 2 1. zla prestaci... {1,00, Nunc... |Minguna 3 Derecha o Ordinal “ Entrada
4 P2 Numérico ] 2 2. ¢El ambient... {1,00, Nunc... |Ninguna 3 Derecha ,{I Ordinal “ Entrada
5 P3 Numérico 8 2 3. gElvalor per... {1,00, Nunc... |Minguna 3 Derecha ol Ordinal “ Entrada
6 P4 Numérico ] 2 4. ¢La empresa... {1,00, Nunc... |Ninguna 3 Derecha ,{I Ordinal “ Entrada
7 P5 MNumérico 8 2 5. ;A moment._. {1,00, Nunc_.. |Minguna 3 Derecha il Ordinal “ Entrada
g P& Numérico ] 2 B. Usted se si... {1,00, Nunc... |Ninguna 3 Derecha £l Ordinal “ Entrada
9 P7 Numérico 8 2 7. ¢Enlaempr.. {1,00, Nunc... |Ninguna 3 Derecha ,{I Ordinal “ Entrada
10 P8 Numérico 8 2 8. ;jDesde el m... {1,00, Nunc... |Minguna 3 Derecha o Ordinal “ Entrada
11 P9 Numérico ] 2 9. ¢Usted mant... {1,00, Nunc... |Ninguna 3 Derecha ,{I Ordinal “ Entrada
12 P10 MNumérico 8 2 10. ;Enla emp... {1,00, Nunc_.. |Minguna 3 Derecha il Ordinal “ Entrada
13 P11 Numérico ] 2 11. ¢La empres... {1,00, Nunc... |Ninguna 3 Derecha £l Ordinal “ Entrada
14 P12 Numérico 8 2 12. ;Desde su ... {1,00, Nunc... |Ninguna 3 Derecha ,{I Ordinal “ Entrada
15 P13 Numérico 8 2 13. jPara uste... {1,00, Nunc... |Minguna 3 Derecha o Ordinal “ Entrada
16 P14 Numérico ] 2 14. ¢ Considera... {1,00, Nunc... |Ninguna 3 Derecha ,{I Ordinal “ Entrada
il P15 MNumérico 8 2 15. ;Considera... {1,00, Nunc_.. |Minguna 3 Derecha il Ordinal “ Entrada
18 P16 Numérico ] 2 16. sLa empres... {1,00, Nunc... |Ninguna 3 Derecha £l Ordinal “ Entrada
19 P17 Numérico 8 2 17. ¢ Considera... {1,00, Nunc... |Ninguna 3 Derecha ,{I Ordinal “ Entrada
20 P18 Numérico ] 2 18. $El person... {1,00, Nunc... |Ninguna 3 Derecha £l Ordinal “w Entrada
21 P19 Numérico 8 2 19. (El person... {1,00, Nunc... |Ninguna 3 Derecha ,{I Ordinal “ Entrada
22 P20 Numérico 8 2 20. ;La empres... {1,00, Nunc... |Minguna 3 Derecha o Ordinal “ Entrada
23 P21 Numérico ] 2 21. ;Cudndo U_.. {1,00, Nunc... |Ninguna 3 Derecha ,{I Ordinal “ Entrada
24 VAR Numérico 8 2 MARKETING E... {1,00, Nunc_.. |Minguna 5 Centrado & Escala “w Entrada
ar an Pt Tec ) o e i — . B EN=—
[4

Vista de datos ta de variables
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Anexo G: Informacion registral de la empresa
& SPT Y 8T ZONA REGISTRAL N X - SEDE CUSCO
et o .: o+ OFICINA REGISTRAL ABANCAY]
N° Partida: 11050552
sunarp j::

SuxTNewhnGa Nosaal
he koa tegdstrca Nklcce

I.NSCRIPCION DE SOCIEDADES COMERCIALES DE RESPONSABILIDAD LIMITADA
EMPRESA DE TRANSPORTE REY DE LOS ANDES TURISMO AUQUIATO SOCIEDAD
COMERCIAL DE RESPONSABILIDAD LIMITAD

EMP. TRANP DE TURISMO AUQUIATO S.R.L

AV
REGISTRO DE PERSONAS JURIDICAS B
RUBRO: OTRAS INSCRIPCIONES & /gb

D0000S Y 0%
u© &

=
NOMBRAMIENTO DE GERENTE.- Por Acta de Junta ((_-oncralf&socms de fecha
11/07/2023 certificada por notaria pablica del Distrito de Tar\nburco O\f:gm Jordan Gamarra
en fecha 12/10/2023, los socios acordaron por unammldad lo. sx;,uxcmc

\/

NOMBRAR COMO: Q’ g

- CERENTE CENERAL A ERNESTO CALLA H[LAR@OH D.N.I N° 31363950,

- SUB GERENTE A KEVIN ERNESTO CALL‘I&‘QUISPE, con D.N.I N” 71977162.

EL PERIODO DE VIGENCIA ESTABLD(‘IDO ro 'EL ESTATUTO.

s

Asi vy mas ampliamente consta de la copia cg_;lﬁcad(a\aulcs sciialada quc contiene ¢l Acta de
Junta General de socios de fecha 11/07/2023 quefcorre en el folio 09 al 10 del primer Libro
de Actas, legalizado el 27/04/2015 pordl) rNotario® Cirilo Aparicio Galindo, con registro N°
1227. <I[ -

Lr K7
El titulo fue presentado el 16/ 10/2023 a las,‘04 30:01 PM horas, bajo el IN®° 2023-03025175
del Tomo Diario 0030. Derechos oobrados S/ 60.00 soles con Recibo(s) Namero(s)
00076516-01.-ABANCAY, 19 dé octubrc de 2023. Presentacidn electronica.

Paginag NGmero
Resolucidn del Superintendente Nacional de los Registros Pablicos N° 124-97-SUNARP
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1014124, 049 SUNAT - Consutta RJC

Consulta RUC

Resultado de la Busqueda

Numero de RUC:

20450523381 - EMPRESA DE TRANSPORTES REY DE LOS ANDES DE
AYMARAES - PAMPAMARCA S.R.L.

Tipo Contribuyente:
SOC.COM.RESPONS. LTDA

Nombre Comercial:

Fecha de Inscripcién:

22/04/2008
Fecha de Inicio de Actividades:

22/04/2008

Estado del Contribuyente:
ACTIVO

Condicion del Contribuyente:
HABIDO

Domicilio Fiscal:

AV. BRASIL NRO. 208 URB. URB. LAS AMERICAS (AGENCIA REY DE LOS ANDES) APURIMAC -
ABANCAY - ABANCAY

Sistema Emisién de Comprobante:

MANUAL/COMPUTARIZADO
Actividad Comercio Exterior:

SINACTIVIDAD

Sistema Contabilidad:
COMPUTARIZADO

Actividad(es) Econdémica(s):
Principal - 4922 - OTRAS ACTIVIDADES DE TRANSPORTE POR VIATERRESTRE
Secundaria 1- 4923 - TRANSPORTE DE CARGA POR CARRETERA

Secundaria 2 - 4921 - TRANSPORTE URBANO Y SUBURBANO DE PASAJEROS POR VIA
TERRESTRE

Comprobantes de Pago c/aut. de impresién (F. 806 u 816):

hilps:fe-consultarnc. sunat.gob pe/c-s-tmweonsnucfarS00A kas
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Anexo H: Manifiesto de pasajeros
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Anexo |: Panel fotografico de las encuestas realizadas
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