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Resumen

En la actualidad, la gestion eficiente de la atencion al cliente es un factor clave
para la competitividad de las empresas, especialmente en el sector turistico. En este
contexto, el Sistema Customer Relationship Management (CRM) se presenta como una
herramienta fundamental para mejorar la relacion con los clientes y optimizar la calidad
del servicio. El objetivo del estudio fue identificar la relacion que existe entre el Sistema
Customer Relationship Management y la gestion de atencion al cliente en la Agencia de
Viajes Machu Perti Tours — Cusco 2024. La investigacion se enmarc6 en un enfoque
mixto, de tipo basica, disefio no experimental y alcance descriptivo — correlacional. Se
aplico la entrevista dirigida a 4 trabajadores y un cuestionario de escala Likert a los
clientes de la agencia donde su muestra la conforma 125 turistas. Ambos analisis
obtuvieron resultados positivos sobre el sistema CRM y la gestion de atencion al cliente
de la agencia de viajes. Los resultados evidenciaron una relacion significativa y directa
entre ambas variables con un valor p = 0.737, lo que confirma que el uso adecuado del
CRM contribuye a una mejor organizacion, rapidez en la atencidn y satisfaccion del
cliente. La correlacion de Spearman y la prueba de hipdtesis validaron los hallazgos,
resaltando la importancia de la tecnologia en la gestion turistica. Se concluye que la
optimizacion del CRM puede fortalecer la fidelizacion de los clientes y mejorar la
competitividad de la agencia en el mercado.

Palabras clave: Customer Relationship Management, gestion de atencion al

cliente, turismo, calidad del servicio, agencia de viajes.
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Abstract

Nowadays, efficient management of customer service is a key factor for the
competitiveness of companies, especially in the tourism sector. In this context, the
Customer Relationship Management (CRM) System is presented as a fundamental tool
to improve customer relations and optimize the quality of service. The objective of the
study was to identify the relationship between the Customer Relationship Management
System and customer service management at the Machu Peru Tours Travel Agency —
Cusco 2024. The research was framed in a mixed approach, of a basic type, non-
experimental design and descriptive-correlational scope. An interview was conducted
with 4 employees, and a Likert scale questionnaire was applied to the agency's
customers, with a sample of 125 tourists. Both analyses obtained positive results on the
CRM system and customer service management of the travel agency. The results
showed a significant and direct relationship between both variables with a value p =
0.737, which confirms that the proper use of CRM contributes to better organization,
speed of service and customer satisfaction. Spearman's correlation and hypothesis
testing validated the findings, highlighting the importance of technology in tourism
management. It is concluded that CRM optimization can strengthen customer loyalty
and improve the agency's competitiveness in the market.

Keywords: Customer Relationship Management, customer service management,

tourism, service quality, travel agency.
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Introduccion

En la actualidad, la gestion eficiente de la atencidn al cliente constituye un
elemento fundamental para la competitividad y sostenibilidad de las empresas en el
sector turistico. En este contexto, los Sistemas de Customer Relationship Management
(CRM) han adquirido un rol estratégico, al integrar procesos, tecnologias y practicas
orientadas a fortalecer la relacion con los clientes, optimizar la calidad del servicio y
fomentar su fidelizacion. La implementacion de un sistema CRM permite no solo
organizar y registrar las interacciones con los usuarios, sino también analizar
comportamientos, personalizar la comunicacion y mejorar la toma de decisiones.

El presente estudio tiene como objetivo analizar la relacion entre la
implementacion del sistema CRM vy la gestion de atencion al cliente en la Agencia de
Viajes Machu Picchu Pert Tours — Cusco, durante el afio 2024. A través de esta
investigacion, se busca identificar como el uso adecuado y estratégico del sistema CRM
contribuye a mejorar la experiencia del cliente, incrementando su satisfaccion y
fortaleciendo su lealtad hacia la empresa.

El presente trabajo de investigacion se encuentra estructurado en diferentes
capitulos que abordan el tema desde un enfoque integral. Se inicia con las generalidades
del estudio, donde se plantea el problema de investigacidn, los objetivos, la justificacion
y la delimitacion. Luego, se desarrolla el marco tedrico conceptual, que fundamenta
tedricamente las variables en estudio. Posteriormente, se presentan las hipdtesis y
variables, seguidas por la metodologia de investigacion. Finalmente, se incluyen los
resultados y discusion, asi como las conclusiones, recomendaciones, bibliografia y

ancxos.
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Capitulo I: Planteamiento del problema

En este capitulo se expone el planteamiento del problema, formulacion del
problema general y especificos, objetivos generales y especificos, asi como la
Jjustificacion tedrica, practica, metodoldgica y social del estudio. Asimismo, se detallan
las limitaciones y delimitaciones de la investigacion, tanto en el &mbito temporal como
espacial.

Capitulo II: Marco tedrico — conceptual

Se presentan los antecedentes del estudio a nivel internacional, nacional y local,
permitiendo contextualizar la investigacion dentro de un marco referencial. Se aborda el
marco teorico relacionado con el Sistema CRM y la gestion de atencion al cliente,
ademads de definir conceptos adicionales y operacionales que sustentan la investigacion.

Capitulo III: Hipotesis y variables

Este capitulo desarrolla la hipotesis general y especificas, asi como la definicion
y operacionalizacion de las variables de estudio donde se distribuye la variable en
dimensiones e indicadores. Se establecen las dimensiones del Sistema CRM y la gestion
de atencion al cliente, identificando los aspectos que seran medidos durante la
investigacion.

Capitulo IV: Metodologia

Se describe toda la informacion de la empresa, como la ubicacion, organigrama,
buyer persona, entre otros. Se describe el enfoque mixto y alcance descriptivo —
correlacional de la investigacion, el tipo y disefio de estudio, asi como la poblacion y
muestra seleccionada mediante muestreo aleatorio simple. Ademas, se detallan las
técnicas de recoleccion de informacion, siendo la encuesta la técnica empleada, con un

cuestionario de escala Likert como instrumento.
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Capitulo V: Resultados y discusion

En este apartado se presentan los resultados descriptivos obtenidos del andlisis
de los datos cuantitativos y cualitativos. Asimismo, se realiza la prueba de hipdtesis
para determinar la relacion entre el Sistema CRM y la gestion de atencion al cliente,
utilizando la correlacion de Spearman. Finalmente, se discuten los resultados en funcion
de la literatura previa y el contexto del estudio.

El estudio concluye con una sintesis de los principales hallazgos, destacando su
importancia en la gestion de atencion al cliente. Se presentan recomendaciones dirigidas
a la agencia de viajes Machu Picchu Peru Tours, enfocadas en la optimizacion del uso
del Sistema CRM. Finalmente, se incluye la bibliografia utilizada y los anexos

correspondientes que complementan la investigacion.



Capitulo I
Planteamiento del problema
1.1.  Situacion problematica

A nivel internacional se ha evidenciado que el uso del internet se ha convertido
en una herramienta clave para la transformacion del sector turistico, especialmente tras
el confinamiento por COVID-19. En Cuenca — Ecuador, por ejemplo, la digitalizacion
de servicios turisticos ha permitido a los negocios adaptarse a nuevos habitos de
consumo, optimizando su visibilidad y la interaccion con los clientes. convirtiéndose en
una herramienta crucial para el sector turistico. Los negocios turisticos estan
comenzando a utilizar o mejorar su uso del internet como un recurso para promocionar
sus locales. Ademas, los usuarios disponen de los medios necesarios para evaluar un
establecimiento y hacer consultas a través de la red. Segun los establecimientos del
sector turistico, el uso de internet ha incrementado y mejorado en un 89.5% y se
considera indispensable en un 87.9%. Estos resultados muestran que la internet ha
facilitado la solicitud de informacién y la comunicacion entre las entidades del sector
turismo y los clientes (viajeros). Con respecto a las plataformas se observa que los
viajeros utilizan mas el Facebook, WhatsApp e Instagram para comunicarse. (Limones
& Pacheco, 2023)

A nivel nacional, las estrategias de promocion turistica de PromPert en
Cajamarca mostraron que las redes sociales, especialmente Facebook, fueron las mas
eficaces, alcanzando al 76.6% de turistas y motivandolos a preferir Cajamarca sobre
otros destinos. Las campanas de relaciones publicas més exitosas también se
desarrollaron en redes sociales, con un alto impacto del 90.7%. A pesar de estas
estrategias, la promocion turistica de Cajamarca no fue completamente eficiente debido

a la falta de accesibilidad y visibilidad para todos los visitantes, limitandose



principalmente a jovenes y a la estacionalidad, lo que redujo la motivacion de viaje para
otros grupos, como los adultos. Las estrategias generales de PromPerti no se adaptaron
adecuadamente a las necesidades especificas de Cajamarca, resultando en una
promocion insuficiente y menos motivadora para ciertos segmentos de turistas. (Cuzco,
2023)

A nivel local, en la ciudad de Cusco, las agencias de viaje han decidido
digitalizar sus servicios para aumentar su competitividad y atraer nuevos clientes tanto
en el mercado nacional como en el internacional. Por otro lado, las agencias que no
invierten en marketing digital argumentan que temen generar gastos innecesarios y no
recuperar su inversion. Estadisticamente, se observa que el 66.7% de los duefios de
agencias conocen los beneficios del marketing digital, aunque solo el 11% de estas

agencias lo aplican efectivamente. (Cansinos & Rosas, 2021).

La agencia de viajes Machu Picchu Pert Tours, antes de implementar un sistema
Customer Relationship Management — CRM, enfrentaba serias dificultades en su
gestion de atencion al cliente debido a la dispersion de la informacion en multiples
canales y la falta de procesos estandarizados. Esta situacion generaba demoras en la
respuesta a consultas, una atencion poco personalizada y un seguimiento ineficiente de
reservas y reclamos, afectando la experiencia del cliente y reduciendo la fidelizacion. La
ausencia de herramientas digitales y de automatizacion también limitaba la rapidez y
calidad del servicio, perjudicando la reputacion de la agencia en un mercado turistico
cada vez mas competitivo.

Con la implementacion del CRM en 2024, la agencia empezd a centralizar datos,

automatizar tareas repetitivas y organizar mejor el historial de interacciones, lo que



permitié optimizar la rapidez de atencidn, personalizar ofertas y mejorar la
comunicacion con clientes frecuentes.

Sin embargo, la investigacion evidencié que el CRM todavia funciona de
manera limitada como sistema integral, ya que no esta completamente articulado con
todas las areas de la empresa. Esto provoca que, a pesar de los avances logrados,
persistan dificultades como demoras en la solucion de reclamos, respuestas
automatizadas poco efectivas y una falta de seguimiento posventa, factores que reducen
el aprovechamiento pleno del sistema y afectan la calidad percibida del servicio.

En respuesta a esta situacion, realizamos un analisis detallado de como se esta
utilizando el CRM y de qué manera se vincula con cada dimension de la atencion al
cliente, identificando fortalezas y también puntos especificos que requieren mejora,
como la capacitacion del personal, la integracion de procesos y la optimizacion de
funcionalidades.

Si bien la implementacion del sistema CRM en la agencia Machu Picchu Peru
Tours ha significado un avance en la digitalizacion de procesos, los resultados de la
presente investigacion evidencian que este sistema atin no cumple con su propo6sito
principal: mejorar integralmente la atencion al cliente. Actualmente, el CRM funciona
de forma parcial, sin una adecuada articulacion entre las diferentes areas de la empresa,
lo que genera una desconexion entre la informacioén almacenada y la experiencia real
del cliente. A nivel interno, existen procesos desorganizados, duplicidad de tareas y un
uso limitado de las herramientas disponibles, como los bots automatizados, los buzones
de chat y los registros de historial. Estos problemas operativos se traducen en demoras
para absolver consultas, respuestas genéricas o poco humanas, pérdida de informacién
relevante y escaso seguimiento posterior a la venta. Por su parte, el equipo humano no

ha recibido una capacitacion integral y constante sobre el uso del sistema, lo que limita



su desempefio y genera errores en la atencion. A nivel externo, el cliente percibe una
atencion lenta, poco personalizada y deficiente en la solucion de reclamos o solicitudes
especificas, lo cual afecta directamente la calidad del servicio, reduce la satisfaccion del
usuario y disminuye la probabilidad de fidelizacion.

Este panorama pone en evidencia que el sistema CRM no esta siendo
aprovechado como una herramienta estratégica orientada a mejorar la experiencia del
cliente, sino como un sistema operativo basico centrado en tareas repetitivas y
automatizadas. El verdadero problema, entonces, no radica inicamente en la presencia o
ausencia de la tecnologia, sino en la manera en que esta se gestiona, aplica y acompafia
dentro de los procesos de atencion. En un contexto turistico altamente competitivo
como el de Cusco, donde los viajeros esperan rapidez, eficiencia y un trato
personalizado, estas deficiencias limitan gravemente el posicionamiento y la reputacion
de la agencia. Por lo tanto, la atencion al cliente debe situarse en el centro de la
estrategia empresarial, con una vision integral que combine herramientas digitales bien
configuradas, procesos internos articulados, monitoreo constante del sistema y un
equipo capacitado, proactivo y orientado al servicio.

En ese sentido, la presente investigacion cobra relevancia al enfocarse
directamente en la mejora de la atencion al cliente mediante el analisis critico del uso
actual del sistema CRM.. El propo6sito no solo es reconocer estas fallas, sino también
proponer recomendaciones especificas que permitan mejorar la organizacion de los
procesos internos, fortalecer el seguimiento postventa, agilizar las respuestas, y lograr
una atencién mas cercana, empatica y eficiente. Al optimizar el uso del CRM, la
agencia podré ofrecer una experiencia de atencion mas personalizada, rapida y
coherente, que responda a las expectativas del cliente moderno. De este modo, el

fortalecimiento del sistema no solo elevara los estandares del servicio, sino que también



contribuird a generar mayores niveles de satisfaccion, fomentar la lealtad del cliente y
posicionar a la agencia como una empresa competitiva y orientada plenamente al
usuario dentro del sector turistico.
1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

(Como el Sistema Customer Relationship Management se relaciona con la
gestion de atencion al cliente en la Agencia de Viajes Machu Perti Tours — Cusco 2024?

1.2.2. Problemas especificos

(Como se describe el Sistema Customer Relationship Management implementado

en la Agencia de Viajes Machu Picchu Perti Tours — Cusco 2024?

e ;Cuales son las caracteristicas del Sistema Customer Relationship Management en
relacion con la Gestion de atencion al cliente en la Agencia de Viajes Machu Pera
Tours — Cusco 2024?

e ;De qué manera se relaciona el Sistema Customer Relationship Management con la
difusion del servicio y técnicas de ventas en la Agencia de Viajes Machu Pera Tours
— Cusco 2024?

e ;De qué manera se relaciona el Sistema Customer Relationship Management con la
solucion de reclamos en la Agencia de Viajes Machu Perti Tours — Cusco 20247

1.3.  Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Identificar la relacion que existe entre el Sistema Customer Relationship

Management y la gestion de atencion al cliente en la Agencia de Viajes Machu Peru

Tours — Cusco 2024.



1.3.2. Objetivos especificos

1.4.

1.4.

Describir el Sistema Customer Relationship Management implementado en la

Agencia de Viajes Machu Picchu Pert Tours — Cusco 2024.

Describir las caracteristicas del Sistema Customer Relationship Management en

relacion con la Gestion de atencion al cliente en la Agencia de Viajes Machu Picchu

Perti Tours — Cusco 2024.

Definir la relacion entre el Sistema Customer Relationship Management y la rapidez

y calidad de atencion al cliente en la Agencia de Viajes Machu Picchu Perti Tours —

Cusco 2024.

Identificar la relacion entre el Sistema Customer Relationship Management y la

difusion del servicio y técnicas de ventas en la Agencia de Viajes Machu Pera Tours

— Cusco 2024.

e I[dentificar la relacion que existe entre el Sistema Customer Relationship
Management y la solucion de reclamos en la Agencia de Viajes Machu Peru

Tours — Cusco 2024.

Justificacion de la investigacion
1. Justificacion tedrica

Desde un punto de vista teorico, la investigacion contribuye al campo del

turismo, administracion y marketing, especificamente en la gestion de relaciones con los

clientes en el sector turistico. El Customer Relationship Management (CRM) se ha

consolidado como una herramienta fundamental para las empresas que buscan optimizar

Sus

interacciones con los clientes, maximizando la satisfaccion, la fidelizacion y el valor

a largo plazo de cada relacion comercial. Sin embargo, existen pocos estudios que



examinen su impacto directo en agencias de viajes, un sector donde la atencion al
cliente juega un rol crucial debido a la alta competitividad y la necesidad de una
atencion personalizada.

A diferencia de otros sectores donde el consumo es frecuente y constante, en el
turismo muchas veces la compra de servicios es esporadica o incluso Unica. Esta
particularidad obliga a replantear el concepto de fidelizacion, entendida no solo como
repeticion de compra, sino como la capacidad de generar experiencias memorables que
motiven recomendaciones y referencias. En este sentido, un sistema CRM se convierte
en una herramienta estratégica, ya que permite registrar preferencias, personalizar la
atencion desde el primer contacto, realizar seguimientos posteriores al servicio y
mantener activa la relacion con el cliente a través de comunicaciones automatizadas o
personalizadas.

Este estudio, por tanto, cubre un vacio en la literatura al investigar como el uso
del CRM en una agencia de viajes impacta en la calidad de la atencion brindada, y como
esta mejora puede contribuir a la fidelizacion y retencion del cliente, incluso en
contextos de baja frecuencia de consumo. En conjunto, la investigacion generara nuevos
conocimientos sobre la eficacia de los sistemas CRM en contextos turisticos locales,
aportando a la construccion de modelos de gestion mas eficaces y sostenibles para el
sector.

1.4.2. Justificacion prdactica

Desde una perspectiva practica, esta investigacion es esencial para mejorar los
procesos internos de la agencia de viajes Machu Picchu Perti Tours. Implementar y
optimizar un sistema CRM puede permitir a la agencia gestionar de manera eficiente las
relaciones con sus clientes, mejorando la satisfaccion de los turistas y, por ende, su

fidelizacion. Este estudio también sera util para los trabajadores de la agencia, ya que



les proporcionara herramientas y estrategias para gestionar la atencion al cliente de
manera eficiente. Para los turistas, los resultados contribuiran a mejorar su experiencia
de servicio, ya que el CRM puede personalizar la atencion, anticipar sus necesidades y
resolver problemas de manera agil. El analisis permitira identificar las fortalezas y
debilidades en el uso actual del CRM, proponiendo mejoras practicas que podran ser
implementadas por la agencia para optimizar la satisfaccion del cliente.

1.4.3. Justificacion metodoldgica

Desde el enfoque metodoldgico, el presente estudio adopt6 un diseiio mixto
(cuantitativo y cualitativo), con el proposito de obtener una comprension integral de la
relacion entre el sistema de gestion CRM y la atencion al cliente en la agencia de viajes
Machu Picchu Pert Tours. Esta eleccion responde a la necesidad de abordar el
fenémeno desde dos perspectivas complementarias: la de los colaboradores, quienes
utilizan el CRM en sus procesos diarios, y la de los clientes, quienes experimentan
directamente los resultados de dicha gestion.

La recoleccién de datos cuantitativos se realizard mediante la aplicacion de
cuestionarios estructurados a turistas que hayan realizado una reserva con la agencia, lo
cual permitird medir variables como satisfaccion y percepcion de calidad del servicio.
Paralelamente, se aplicardn entrevistas al personal de la agencia, a fin de explorar su
percepcion sobre la funcionalidad, utilidad y limitaciones del sistema CRM.

Este enfoque mixto permitira triangular la informacion recogida y contrastar las
percepciones internas y externas del sistema CRM, fortaleciendo la validez del analisis.
Asimismo, el estudio buscara disefiar y validar instrumentos de medicion confiables,
que puedan ser replicados en futuras investigaciones o adaptados por otras agencias de
viajes interesadas en evaluar el impacto de sus sistemas CRM en la gestién de atencion

al cliente.



1.4.4. Justificacion social

Socialmente, este trabajo tiene relevancia al contribuir en la calidad del servicio
en el sector turistico, un motor econdmico clave para la region de Cusco. El turismo es
una de las principales fuentes de ingresos para la poblacion local, y ofrecer una atencion
al cliente de calidad puede mejorar la reputacion de la region como destino turistico,
beneficiando a los actores involucrados, desde las agencias de viajes hasta los pequefios
negocios que dependen del turismo. Al optimizar la relacion entre la agencia y los
turistas mediante un CRM mas eficiente, se espera no solo mejorar la experiencia de los
visitantes, sino también fomentar relaciones a largo plazo e impulsar el crecimiento del
turismo en la region, lo cual impacta positivamente en la economia local y en la
comunidad cusquefia en general.
1.5. Limitaciones de la investigacion

Las limitaciones son las siguientes:
e Contacto directo con los viajeros: La poblacidn de los viajeros (clientes de la
empresa que hicieron una reserva), en su mayoria, se encuentran fuera del Pert,
por ende, el aplicar un instrumento de forma digital puede tener limitaciones.
e Poca predisposicion de los viajeros: Dentro de la poblacion de estudio, existe
viajeros que no desean participar afectando en la recoleccion de resultados.
1.6. Delimitacion de la investigacion
1.6.1. Delimitacion temporal

La elaboracion de conceptos, bases teoricas y metodologia tendra una duracion
cronoldgica de 3 meses, se empez6 desde el mes de agosto al mes de octubre del 2024.
Posterior a ello se aplico el instrumento desde noviembre a diciembre del 2024 y se
analiz6 los resultados en enero a marzo del 2025 para la elaboracion de la parte

estadisticas y conclusiones.
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1.6.2. Delimitacion espacial

El campo de accion de la presente investigacion se desarrollo en la agencia de
viajes Machu Picchu Peru Tours que tiene la siguiente distribucion espacial.

La agencia de viajes, actualmente tiene dos sedes: La primera en Ica y la
segunda en Cusco que es la sede central y donde se va a aplicar el trabajo de
investigacion, la sede en Cusco estd ubicada en el distrito de Wanchagq, provincia y

departamento de Cusco.
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Capitulo I1
Marco teodrico conceptual

2.1. Antecedentes del estudio
2.1.1. Antecedentes internacionales

Al-Hazmi (2020), publicé un articulo cientifico titulado: “El impacto del
Customer Relantionship Management en la retencion de clientes en las organizaciones
de viajes y turismo en el Gobierno de Al-Kharj, provincia de Riad en Arabia Saudita”,
tuvo como principal objetivo identifica el impacto del CRM en la retencion de clientes.
La metodologia utilizada fue de nivel descriptivo y de disefio no experimental. Se
utilizé el cuestionario aplicado a 200 clientes, la principal conclusion fue la siguiente:

El estudio evidencia que el Customer Relationship Management (CRM) tiene un
impacto significativo en la retencion de clientes en las organizaciones de viajes y
turismo del Gobierno de Al-Kharj, provincia de Riad, Arabia Saudita. Los resultados
muestran una fuerte relacion estadistica entre las dimensiones del CRM —como la
comprension e identificacion del cliente, la interaccion, la seleccion del cliente clave y
el desarrollo de la relacion— y la retencion de estos, lo que confirma la validez de las
hipotesis planteadas. Ademas, se constatd que dichas dimensiones también influyen en
la generacion de valor para el cliente, fortaleciendo su confianza en las organizaciones.
Cabe destacar que la mayoria de los usuarios de estos servicios son hombres, lo cual
refleja aspectos culturales y sociales propios de la region. En conjunto, el CRM se
presenta como una herramienta clave para consolidar relaciones duraderas con los
clientes y mejorar la competitividad de las empresas turisticas en Al-Kharj.

Deslinde: A diferencia del estudio realizado por Al-Hazmi (2020), que se centro
en el impacto del Customer Relationship Management (CRM) en la retencion de

clientes en organizaciones de viajes y turismo del Gobierno de Al-Kharj, en Arabia
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Saudita, la presente investigacion se desarrolla en el contexto peruano, especificamente
en la Agencia de Viajes Machu Picchu Pert Tours, ubicada en Cusco. Asimismo,
mientras el estudio de Al-Hazmi utilizé una metodologia descriptiva, esta investigacion
emplea un enfoque mixto, combinando técnicas cuantitativas y cualitativas orientadas a
comprender el impacto del CRM en la atencion al cliente. Ademas, se enfatiza el uso de
herramientas tecnoldgicas modernas y adaptadas al entorno digital local.

Saylan (2020), realizé un articulo cientifico titulado: “Customer Relationship
Management en agencias de viaje de Balikesir - Turquia”, tuvo como principal objetivo
examinar el Customer Relationship Management en agencias de viaje. La metodologia
utilizada tuvo un nivel descriptivo, de enfoque cualitativo; se utilizo la revision
documentaria y se obtuvo la siguiente conclusion:

Este estudio evidencid que la gestion de relaciones con el cliente (CRM)
desempena un papel esencial en el fortalecimiento de la fidelizacion y satisfaccion de
los usuarios en las agencias de viaje del sector turistico. Se destacéd que el éxito del
CRM depende tanto del compromiso interno de las agencias como del respaldo de
instituciones publicas a nivel nacional y local. Para lograr una relacion efectiva con los
clientes, es indispensable recopilar informacion relevante, comprender sus necesidades
y ofrecer servicios personalizados y diferenciados. Ademas, se subraya la importancia
de formar a todo el personal, incluidos gerentes y propietarios, en estrategias de CRM,
ya que su adecuada implementacion no solo mejora la experiencia del cliente, sino que
también proporciona una ventaja competitiva significativa. Finalmente, se recomienda
promover programas de formacion y apoyo institucional para optimizar el uso del CRM

en las agencias, consolidando asi relaciones duraderas y de valor con los clientes.
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Deslinde: El estudio analizo la gestion de relaciones con el cliente desde un
enfoque cualitativo basado en revision documental, resaltando la importancia del
respaldo institucional y la capacitacion del personal en la implementacion del CRM. El
presente estudio se centra en evaluar el impacto practico del CRM en los procesos de
atencion al cliente dentro de una agencia de viajes en Cusco, Perq, utilizando un
enfoque metodologico mixto que permite medir directamente su eficacia en el entorno
digital actual.

Davila (2020), realizaron un trabajo de investigacion titulado: “Propuesta de
mejora en el proceso de gestion de clientes de agencias de viaje. Caso: Tierra Verde —
Quito”, tuvo como principal objetivo mejorar el proceso de atencion, generar
satisfaccion y fidelizar a los clientes de la agencia a través de la generacion de valor de
los servicios brindados. La metodologia utilizada tuvo un enfoque mixto y se utilizo
como técnica la encuesta donde se obtuvo resultados de 11 viajeros que hicieron uso del
servicio de esta agencia.

El proyecto analiz6 la realidad de la Agencia de Viajes Tierra Verde respecto a
la gestion de sus clientes, proponiendo una mejora integral que optimiza el proceso
productivo y aumenta la satisfaccion del cliente. Se cumplio el objetivo general de
elaborar una propuesta de mejora en la gestion de clientes para incrementar la
satisfaccion y fidelizacion, reestructurando procesos y generando un valor agregado que
también impulsa los ingresos. A través de entrevistas y analisis, se identificaron puntos
fuertes y débiles, proponiendo soluciones para problemas como la falta de informacion
sobre clientes recurrentes y la subjetividad en las encuestas de satisfaccion. Ademas,
desarrollaron un manual de procedimientos para estandarizar y documentar procesos,

asegurando una mejora continua en la toma de decisiones y en la calidad del servicio.
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Deslinde: El estudio se enfocd en mejorar el proceso de atencion al cliente
mediante la elaboracion de un manual de procedimientos y propuestas de optimizacion
interna. A diferencia de ese enfoque propositivo, el presente trabajo analiza el
funcionamiento real de un sistema de gestion de clientes implementado en una agencia
de viajes de Cusco, evaluando su impacto en la atencion al cliente desde una perspectiva
aplicada y contextualizada al entorno turistico local.

Del Santo (2018), realizaron un trabajo de investigacion titulado: “Disefio de un
sistema de Costumer Relationship Management (CRM) para Cedro Hotel en la ciudad
de Bafios de Agua Santa, Provincia de Tungurahua”, tuvo como principal objetivo
disefiar un sistema CRM para el fortalecimiento de la relacion con sus clientes de Cedro
Hotel. La metodologia empleada tuvo un enfoque mixto, el nivel fue descriptivo y un
método inductivo — deductivo. Se utilizé como instrumento la entrevista aplicada a 116
clientes del hotel.

Los resultados demostraron la siguiente conclusion: La falta de un sistema CRM
en Cedro Hotel representa un problema significativo, ya que impide que los clientes
conozcan las instalaciones y servicios del hotel. En Bafios de Agua Santa, a pesar de la
gran competencia hotelera, la mayoria de los alojamientos no utilizan CRM. A través de
encuestas a clientes y entrevistas con el duefio y el gerente de marketing del hotel, se
identificaron areas de mejora. Se seleccion Salesforce CRM como la mejor opcion, ya
que satisface las necesidades del hotel al permitir gestionar bases de datos, mantener
relaciones directas con los clientes y centralizar comunicaciones. El CRM es una
herramienta vital para el crecimiento de cualquier empresa, al proporcionar una valiosa

informacion sobre los clientes.
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Deslinde: El trabajo se centr6 en el disefio de un sistema CRM para el hotel
Cedro en Bafios de Agua Santa, con el objetivo de fortalecer la relacion con los clientes
mediante la seleccion e implementacion de un software especifico. A diferencia de este
estudio orientado al disefio de un sistema ideal y su eleccion tecnoldgica (Salesforce), el
presente trabajo analiza un sistema ya implementado en una agencia de viajes en Cusco,
evaluando su funcionamiento real, su impacto operativo en la atencion al cliente y su
adaptacion al contexto turistico local.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Pérez (2017), realizd un trabajo de investigacion titulado: “Estrategias de CRM
para la mejora de la calidad de servicio en la empresa Travel and Routers”, tuvo como
principal objetivo determinar la influencia de las estrategias de CRM en la mejora de la
calicad de servicio. La metodologia utilizada fue el disefio experimental, tipo aplicado y
enfoque cuantitativo. Se utiliz6 el cuestionario aplicado a 50 clientes donde se obtuvo la
siguiente conclusion:

El presente estudio demostr6é que la implementacion de estrategias de gestion de
relaciones con el cliente, mediante el uso de la herramienta Zoho CRM, tuvo un impacto
significativo en la mejora de la calidad de servicio en la empresa Travel and Routers.
Inicialmente, la empresa presentaba deficiencias en aspectos clave como elementos
tangibles, confiabilidad, sensibilidad, seguridad y empatia, reflejando un bajo nivel de
calidad de servicio con un promedio de 2.31. Sin embargo, tras aplicar dichas
estrategias enfocadas en optimizar la atencion al cliente y reorganizar los procesos
internos con el soporte del CRM, se logré elevar el puntaje promedio a 3.73,
evidenciando una mejora sustancial. Este cambio fue estadisticamente significativo

segun la prueba Z aplicada, lo que confirma que el uso adecuado del CRM puede
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transformar positivamente la experiencia del cliente y fortalecer la calidad del servicio
ofrecido.

Deslinde: El estudio se enfocé en medir experimentalmente el impacto de
estrategias de CRM apoyadas en la herramienta Zoho CRM para mejorar la calidad del
servicio en la empresa Travel and Routers. A diferencia de ese enfoque centrado en la
comparacion antes y después de aplicar una herramienta especifica, el presente trabajo
analiza el desempefio de un sistema CRM ya en uso dentro de una agencia de viajes en
Cusco, con énfasis en su funcionamiento operativo y su influencia directa en los
procesos cotidianos de atencion al cliente en un entorno turistico real.

Alcéntara & Castillo (2023), realiz6 un trabajo de investigacion titulada:
“Ventajas y desventajas de la gestion de relaciones con el cliente en el sector hotelero,
Lima - 2023, tuvo como objetivo principal fue identificar las ventajas y desventajas del
CRM en el sector hotelero. La metodologia utilizada fue de nivel descriptivo
cualitativo, el instrumento utilizado fue la revision documentaria y se obtuvo la
siguiente conclusion:

La investigacion concluye que la Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM)
representa una herramienta estratégica fundamental para el sector hotelero en Lima, ya
que permite mejorar significativamente la satisfaccion del cliente y la productividad
organizacional. Entre sus principales ventajas destacan la posibilidad de recopilar y
analizar informacion clave para personalizar servicios, optimizar campanas de
marketing y automatizar procesos internos, lo cual contribuye a fortalecer la fidelizacién
de los huéspedes y aumentar la rentabilidad. No obstante, también se identifican
desventajas como el alto costo de implementacion y la resistencia al cambio por parte de
algunos trabajadores. A pesar de ello, los beneficios que ofrece el CRM justifican su

adopcion en los hoteles. Se recomienda, ademas, profundizar en estudios sobre el uso de
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big data en el CRM y explorar las razones de la reticencia de ciertos empresarios para
aplicarlo, a fin de promover una adopcién mas efectiva de esta tecnologia en el sector.

Deslinde: La investigacion tuvo como proposito identificar las ventajas y

desventajas del uso del CRM en el sector hotelero de Lima, mediante un
enfoque cualitativo basado en revision documentaria. A diferencia de
este estudio tedrico y exploratorio, el presente trabajo realiza un analisis
aplicado y contextual del sistema CRM en una agencia de viajes del
Cusco, evaluando su funcionamiento real en la atencion al cliente, desde
una perspectiva practica, directa y sustentada en el trabajo de campo.

Diaz & Quiroz (2017), realiz6 un trabajo de investigacion titulado: “Analisis del
modelo Customer Relationship Management (CRM) en la fidelizacion de clientes de los
hoteles y hostales de la region Lambayeque”, tuvo como principal objetivo analizar el
modelo Customer Relationship Management (CRM) en la fidelizacion de clientes. La
metodologia utilizada fue de nivel descriptivo — explicativo, de disefio no experimental;
se aplico el cuestionario dirigido a 73 clientes, 10 hoteles y 8 hostales donde se obtuvo
la siguiente conclusion:

En conclusion, el presente estudio reveld que, si bien los gerentes de hoteles y
hostales en la region Lambayeque afirman implementar acciones relacionadas con el
modelo Customer Relationship Management (CRM), como el uso de canales de
comunicacion, protocolos de atencion, bases de datos y software especializado, estas
estrategias no han generado una fidelizacion efectiva en sus clientes. Desde la
perspectiva del usuario, persiste una insatisfaccion notable respecto a la personalizacion
de los servicios, eficiencia en la atencion, uso adecuado de la tecnologia y confianza en
el establecimiento. Esto sugiere una brecha entre lo que los gerentes perciben como una

correcta aplicacion del CRM y la experiencia real del cliente. Ademas, los resultados
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del analisis estadistico confirmaron que existe una relacion directamente proporcional
entre la correcta implementacion del CRM vy la fidelizacion del cliente, evidenciando
que una ejecucion deficiente del modelo limita su efectividad. Por tanto, se concluye
que es necesario reforzar y reestructurar las estrategias de CRM, evitando errores
comunes, para lograr una fidelizacion auténtica y sostenible.

Deslinde: La investigacion analizo6 la aplicacion del modelo CRM en la
fidelizacion de clientes en hoteles y hostales de la region Lambayeque, destacando la
brecha entre la percepcion de los gerentes y la experiencia real de los usuarios. A
diferencia de ese enfoque centrado en contrastar percepciones entre directivos y clientes
del sector hotelero, el presente estudio se enfoca en evaluar el funcionamiento practico
de un sistema CRM dentro de una agencia de viajes en Cusco, con énfasis en la atencién
al cliente como proceso operativo central, y no tinicamente en su impacto en la
fidelizacion.

Tito et al. (2023), publicaron un articulo cientifico titulado: “Tecnologia y
enfoque a clientes de valor como estrategias del CRM”, tuvieron como principal
objetivo analizar las estrategias de marketing a partir de la valoracion de los
componentes de la gestion de relaciones con clientes (CRM). La metodologia utilizada
fue de enfoque cuantitativo, el instrumento utilizado fue la guia de entrevista y se aplicd
a hoteles de tres estrellas en el Peru.

Los resultados demuestran la siguiente conclusion: El uso de canales digitales
como Facebook y WhatsApp, junto con la satisfaccion del cliente, son estrategias de
marketing presentes en la tecnologia CRM y estd enfocado a darle valor al cliente,
siendo esto valorado por los ejecutivos hoteleros para la retencion de clientes. A pesar
del desconocimiento del CRM, las practicas comerciales actuales ofrecen una

oportunidad para construir el CRM como una estrategia de negocio mas alla de su rol
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tecnoldgico. Sin embargo, tanto las barreras internas como externas limitan la
implementacion de estrategias de marketing innovadoras. Los ejecutivos valoran las
redes sociales para interactuar con clientes potenciales, pero desconocen las estrategias
avanzadas de CRM vy los sistemas tecnoldgicos que generan experiencias
personalizadas. La gestion de datos de clientes se realiza manualmente por limitaciones
tecnologicas, impidiendo convertir la informacion clara a clientes de valor, las acciones
se limitan al uso de redes sociales como medio rapido, facil y de bajo costo,
especialmente relevante en el contexto de la pandemia.

Deslinde: El articulo analiz6 las estrategias de marketing vinculadas al CRM en
hoteles de tres estrellas en el Perd, enfocandose en el uso de canales digitales como
Facebook y WhatsApp para generar valor al cliente, dentro de un contexto marcado por
limitaciones tecnoldgicas y desconocimiento del concepto CRM. El presente estudio
examina un sistema CRM ya implementado en una agencia de viajes en Cusco, con el
objetivo de evaluar su funcionamiento integral y su impacto concreto en los procesos de
atencion al cliente desde una perspectiva operativa y aplicada.

2.1.3. Antecedentes locales

Barzola & Chaparro (2022), realiz6 un trabajo de investigacion titulado:
“Influencia del CRM en la fidelizacion y retencion de los clientes del Hotel Sonesta
Cusco, 20227, tuvo como objetivo principal determinar la influencia del uso del CRM
en la fidelizacion y retencion del cliente. La metodologia utilizada tuvo un método
inductivo, de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo — correlacional y disefio no
experimental. Se utilizo el cuestionario de tipo Likert a una muestra de 151 clientes, la

principal conclusion fue la siguiente:
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En conclusidn, el uso del sistema CRM (Customer Relationship Management)
influye de manera significativa y positiva en la fidelizacion y retencion de los clientes
del Hotel Sonesta del Cusco. Esto se evidencia a través de un coeficiente de correlacion
de Spearman de 0.91, lo que indica una relacion fuerte y directa entre las variables.
Ademas, se resalta que la implementacion del CRM permite optimizar la gestion
empresarial, fortaleciendo la relacion con los clientes y contribuyendo a la estabilidad y
crecimiento de la cartera, lo que a su vez mejora la productividad y la rentabilidad del
hotel. Los datos estadisticos confirman un nivel de fidelizacion intermedio con
tendencia positiva, asi como una adecuada retencion de clientes, consolidando la
importancia del CRM como una herramienta estratégica en el contexto competitivo y
globalizado.

Deslinde: El estudio analizo la influencia del CRM en la fidelizacion y retencion
de clientes en el Hotel Sonesta del Cusco, concluyendo que su implementacién tiene un
impacto positivo y significativo en estos aspectos. La presente investigacion se orienta
al analisis del funcionamiento operativo de un sistema CRM en una agencia de viajes
del Cusco, con especial atencion en los procesos de atencion al cliente y la dindmica
diaria de interaccion con los usuarios.

Arce & Paz (2023), realiz6 un trabajo de investigacion titulado: “La calidad de
servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente en una agencia de viajes, Cusco
20227, tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre la calidad de servicio
con la satisfaccion del cliente. La metodologia empleada tuvo un enfoque cuantitativo y
de tipo descriptiva — correlacional. Se utilizo el cuestionario como instrumento y se

aplico a una muestra total de 138 clientes de una agencia de viajes.
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Los resultados muestran la siguiente conclusion: La calidad del servicio tiene
una relacion significativa con la satisfaccion del cliente en una agencia de viajes, con un
coeficiente de correlacion de 0.865. ademads, se determind que la calidad del servicio
también se relaciona significativamente con las expectativas del servicio y con la
percepcion del rendimiento del servicio, dando a entender que existe una correlacion
positiva y fuerte.

Deslinde: El estudio se enfoco en determinar la relacion entre la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente en una agencia de viajes en Cusco, evidenciando
una correlacion positiva y significativa entre ambas variables. A diferencia de ese
enfoque centrado en medir la percepcion del servicio desde la experiencia del cliente, la
presente investigacion analiza el funcionamiento de un sistema CRM como herramienta
para optimizar la atencion al cliente, abordando no solo los resultados percibidos, sino
también los procesos internos que permiten estructurar y mejorar dicha atencion de
forma sostenida.

Arzubialde (2020), realizé un trabajo de investigacion titulado: “Calidad de
servicios en hospedajes de tres estrellas y su influencia en la satisfaccion del turista
sector Wanchaq, Cusco — 2018”, tuvo como principal objetivo demostrar de qué manera
la calidad del servicio ofrecido influye en la satisfaccion de los turistas en Hospedajes
de estrellas. La metodologia es de tipo descriptivo — correlacional, disefio no
experimental, enfoque mixto y alcance correlacional. Se utiliz6 la encuesta como
técnica de investigacion aplicado a una muestra total de 377 turistas que visitaron los
hospedajes de tres estrellas en el distrito de Wanchag.

Los resultados obtenidos demuestran la siguiente conclusion: Los hospedajes de
tres estrellas del distrito de Wanchaq, indica que una buena atencion al turista influye

positivamente en un 33% en la satisfaccion de los turistas, mientras que el 67% restante
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muestra una influencia negativa. Ademas, se determiné que el 34% de los hospedajes de
tres estrellas reciben una valoracion positiva de la calidad de servicio ofrecido, sin
embargo, el 66% alcanzan una calidad no deseable, influyendo positivamente en un
38% en la satisfaccion de los turistas y negativamente en un 62%, resultando en una
insatisfaccion generalizada entre los turistas en estos establecimientos.

Deslinde: La investigacion estudio la influencia de la calidad del servicio en la
satisfaccion de los turistas que se hospedaron en alojamientos de tres estrellas del
distrito de Wanchagq, evidenciando una percepcidon mayoritaria de insatisfaccion
respecto a la atencion recibida. A diferencia de este estudio centrado en la evaluacion
del servicio en hospedajes desde la perspectiva del cliente, el presente trabajo se enfoca
en el andlisis funcional de un sistema CRM ya implementado en una agencia de viajes
de Cusco, valorando su impacto en los procesos internos de atencion y su aporte a una
gestion mas eficiente de la atencion al cliente.

2.2.  Marco tedrico
2.2.1. Sistema Customer Relationship Management (CRM)

El sistema customer relationship management (CRM) es una estrategia
direccionada a fortalecer y perdurar vinculos duraderos con los clientes y aliados
comerciales. El CRM permite a una organizacion orientar sus objetivos para mejorar la
satisfaccion del cliente. Para lograr ello, el sistema CRM tiene 3 pilares: la tecnologia,
que permite administrar y almacenar los datos a través de herramientas como el data
mining, big data, entre otros; los procesos, que requieren transformaciones estructurales
dentro de la organizacidn; y el talento humano, que est4 enfocado a los objetivos

relacionales. (Rivera & Zevallos, 2017)
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Segtin Guerola et al. (2020), el desarrollo de los negocios a la par del
surgimiento de las nuevas tecnologias ha transformado los modelos de negocios,
haciendo hincapié en las soluciones de gestion empresarial y la mineria de datos de
software que refuerzan los factores clave para el éxito de las organizaciones de la
actualidad (Marketing, Servicios, Ventas). Este autor, sugiere que el Sistema CRM es
una herramienta fundamentada en datos y tecnologia siendo su fin principal la retencion
y captacion de clientes e incidir de forma positiva en la percepcion de estos sobre la
empresa.

Por su porte, Sablon y Ruiz (2020), refieren al Customer Relationship
Management o Sistema CRM como parte del marketing relacional entendido como una
serie de acciones de caracter directivo para crear interacciones favorables entre los
actores fundamentales para el mantenimiento y explotacion del vinculo con el cliente.
En este entender, el Sistema CRM, ubican al cliente como eje central y fin primordial de
la empresa. Emplea estrategias empresariales, canales de interaccion y coordina el
alcance de sus acciones para establecer vinculos favorables y duraderos con el cliente.

Desde un enfoque del servicio al cliente Zambrano (2020), indica que el CRM es
una herramienta esencial para optimizar los recursos empresariales en el area de servicio
al cliente. Segun el estudio de mercado realizado en esta investigacion, el sistema CRM
mejora considerablemente la gestion de atencion al cliente.

Para Pareti et al. (2020), el término Gestion de las Relaciones con el Cliente,
inicialmente se incluyo6 dentro de los dominios de las Tecnologias de la Informacion
(TT), definiéndolo como un sistema de informacion de analisis de las interacciones entre
la empresa y clientes, facilitando el acceso de los trabajadores a informacion sobre
estos. Sus principales funciones son la de fidelizar clientes, adquirir nuevos clientes y

obtener la mayor rentabilidad de ambos.
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Finalmente, Moutaz (2021), afirma que el CMR integra una serie de estrategias
y herramientas destinadas a administrar, registrar y favorecer las relaciones con los
clientes actuales, potenciales e inclusive clientes perdidos. El CMR se ha vuelto una
herramienta imprescindible para cualquier compatfiia grande o pequefia, proveyéndoles
de informacion confiable sobre las interacciones entre cliente y empresa posibilitando la
fidelizacion y servicios mas personalizados.

2.2.2. Gestion de atencion al cliente

La atencidn al cliente son una serie de acciones y decisiones a través de las
cuales las compafiias gestionan sus interacciones con sus clientes actuales o potenciales,
antes, durante y posterior a la venta del producto o servicio, su objetivo principal es
conseguir la plena satisfaccion del cliente. (Herrera et al. 2021)

Moposita y Jordan (2022) sefialan que la atencion la gestion de atencion al
cliente son una serie de actividades destinadas al mercado, con el propdsito de alcanzar
las expectativas del cliente mediante la creacion del valor afladido. Asimismo, sefiala
algunas de las caracteristicas mas importantes de una gestion apropiada: optimiza los
tiempos de respuesta, eleva la calidad del producto o servicio, refleja sus efectos en el
incremento de ventas, incremento de la rentabilidad de la compafia y consecucion de
los objetivos empresariales.

La atencion al cliente son todas aquellas actividades desarrolladas por las
compaiias durante el suministro del servicio procurando la satisfaccion de las
necesidades del cliente, a través de las herramientas del marketing de forma que cumpla
sus expectativas fidelizandolo. Asimismo, la atencion al cliente es el servicio brindado
en el momento de ofrecer un bien o servicio absolviendo inquietudes, quejas o pedidos

y demaés. Algunos de los factores que inciden significativamente en una buena atencion
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al cliente son: la amabilidad, atencion, rapidez y un ambiente agradable (Diaz, Caji, &
Gomez, 2021).

Al analizar los actuales enfoques en los que se basan las diferentes
organizaciones, se puede firmar que, para tener éxito en la atencion al cliente, existen
varios elementos que la empresa independientemente de la actividad econémica que
realicen deben tener en cuenta, factores como el liderazgo, la eficiencia en sus
actividades, entre otras sin descartar el capital humano, y esta ultima debe estar bien
definida, puesto que son los ejes principales de la empresa (Espinoza & Parra, 2020).
2.3. Marco conceptual
2.3.1. Dimensiones del Sistema Customer Relationship Management (CRM)

El objetivo de la CRM es favorecer la proximidad con los clientes satisfaciendo
sus exigencias para convertirlos en clientes leales. En este sentido, las estrategias de
CRM deben facilitar a todas las areas de la organizacion el acceso al sistema de
informacion para entender con mayor precision las preferencias del cliente y
suministrarle el servicio que se adapte mejor a sus expectativas. A partir de ello, Sablon
y Ruiz (2020), sefialan los siguientes factores necesarios para la gestion de las
relaciones con los clientes:

a) Gestion de clientes

De acuerdo con Sablon y Ruiz (2020) El eje central del CRM estd conformado
por los clientes, por tanto, es fundamental establecer estrategias en torno a sus
necesidades y demandas. En este entender, la gestion de clientes viene a ser una serie de
decisiones y acciones desarrolladas por la compaiiia a fin de conservar o incrementar

clientes mediante la creacion de vinculos soélidos.
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Retencion de clientes (valor del cliente en el largo plazo, identificacion de
clientes de riesgo)

Adquisicion de clientes (identificacion de potenciales clientes, disefio de
perfiles, biisqueda de canales de interaccion con clientes potenciales)
Incremento de negocio con la base de clientes (identificacion de segmentos con
clientes potenciales, promociones, estrategias de ventas cruzadas)

Historial de actividades

Mediante el CRM las compaiiias adquieren una base de datos sobre los clientes y

sus interacciones con la empresa (historial de servicio, devoluciones, preguntas

frecuentes, quejas, y demas). El historial de actividades completo, conoce a detalle las

incidencias y eventos ocurridos durante la entrega del producto o servicio, ponderando

esta informacion para su posterior analisis (Sablon & Ruiz, 2020, p.118).

Asimismo, el historial de actividades permite a las compaiiias:

v

v

¢)

Permite identificar los principales preferencias y pedidos del cliente,
permitiendo crear servicios adaptados a las necesidades del cliente

Permite el acceso a una base de datos con el historial de interacciones de un
cliente en especifico, al mismo tiempo, el analisis y visualizacion de esas
informaciones permite ofrecer un mejor servicio a los clientes.

Buzon de chat

En marketing, el buzén de chats un software informatico que emplea los

beneficios de la inteligencia artificial (IA) para establecer conversaciones con los

clientes en tiempo real. El buzon de chat constituye el soporte técnico y servicio al

cliente, en algunas ocasiones automatiza los pedidos de servicio, reclamos,

cancelaciones y solicitudes de informacion (Sablon & Ruiz, 2020, p.67).
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d) Bots automatizados

“Los bots son programas provenientes del servidor de una empresa cuyo
objetivo es interactuar y conversar con los clientes para optimizar acciones” (Llamas,
2023)

El uso de las tecnologias de la informaciéon y comunicacion se ha vuelto
imprescindible ante las nuevas exigencias y expectativas de los clientes y la necesidad
de las empresas de aminorar los tiempos de respuesta y brindar fluidez de informacion.
En este sentido, las herramientas de automatizacién como los chatbots estan disefiadas
para mejorar la productividad en el area de ventas. La infraestructura clave en las
soluciones de automatizacion son la sincronizacion movil y la configuracion de la
integracion del producto (Sablon & Ruiz, 2020, p.80).

2.3.2. Dimensiones de la Gestion de Atencion al Cliente

Para determinar si la gestion de atencion de una compaiiia es apropiada y se
ajusta las exigencias de sus clientes actuales o futuros, se sefialan algunos de los
factores mas relevantes para su medicion, de acuerdo con: (Diaz, Caji, & Gomez, 2021)
y (Paredes, 2020) se mencionan los siguientes:

a) Rapidez de atencion

La rapidez de atencion hace referencia a la prontitud de entrega del bien o
servicio, asimismo, abarca la disposicion de la empresa para brindarlo, es decir una
buena actitud y trato digno. Esencialmente, la rapidez en cuanto a atencion esta
relacionada con la velocidad con la que una compaiia logra absolver las inquietudes, la

recepcion y entrega de pedidos, y la resolucion de posibles incidencias.
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La rapidez del servicio indica al cliente el grado de importancia que este tiene
para la compaiiia, de ahi la importancia de la rapidez pues mide las capacidades del
personal para cumplir con las exigencias del cliente reflejandose en la imagen de la
compaiiia.

b) Calidad de atencion

La calidad es una serie de cualidades, una de sus caracteristicas mas relevantes
es su capacidad para satisfacer las exigencias de los consumidores. En este sentido, los
clientes calificaran su nivel de satisfaccion en funcion a la tencion brindada por el
personal de la compaifiia. La calidad de la atencion también es valorada mediante el
grado de cumplimiento de las expectativas del cliente, esta apreciacion subjetiva
permite obtener informacion para ser analizad procesada por los directivos a su vez
proponer acciones de mejora en la calidad que secunden los objetivos institucionales
instituciones.

Caracteristicas:

v El servicio ofrecido y las expectativas del cliente se encuentra alineado.
v Actta de forma honesta respetando lo acordado.

v Se adelanta a las necesidades del cliente.

v Da respuesta oportuna y personalizada.

v Resuelve efectivamente las quejas y reclamos.

v Considera las opiniones del cliente.

v" Da solucidn a las necesidades del cliente de forma creativa.



29

¢) Difusion del servicio

Los servicios son definidos como acciones que satisfacen las necesidades del
especificas de los consumidores mediante un bien tangible o intangible, su difusion
inicia en el momento que el producto o servicio pasa a ser parte del mercado, su
principal objetivo es la aceptacion de los consumidores.

d) Técnica de ventas

Constituyen herramientas, estrategias o instrumentos empleados en el proceso de
venta para inducir al cliente o potencial cliente hacia la propuesta del vendedor. Su
eficiencia se fundamenta en el uso de técnicas psicoldgicas y socioldgicas.

Las técnicas de venta son las diferentes metodologias aplicadas por vendedores
para optimizar e incrementar su nimero de ventas y con el fin de poder alcanzar los
objetivos de venta propuestos por la empresa. Asimismo, estas técnicas también se
utilizan para persuadir al cliente. Por tanto, al aplicar las técnicas de venta se requiere
cierta experiencia y esfuerzo por parte del vendedor para que funcionen adecuadamente.
Por eso es importante que una empresa constantemente esté capacitando a su fuerza de
venta, con el proposito de que los vendedores aparte de dominar y usar eficientemente
los métodos de venta, se encuentren actualizados en las técnicas mas modernas e
innovadoras.

e) Solucion de reclamos

El reclamo es el procedimiento mediante el cual el cliente manifiesta ante la
compaiiia inconvenientes producto de la prestacion del servicio brindado, con el
objetivo de encontrar una solucion definitiva. Asimismo, describe la reaccion de la
compaifiia ante el reclamo de sus clientes. Las incidencias deben ser analizadas de forma

metodica y sistematizarlas para luego aprovecharlas de manera constructiva. Las causas
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de los reclamos deben ser resuelto de cara al cliente. La gestion de las reclamaciones
significa afianzar el vinculo con el cliente y asegurar la calidad del producto o servicio.
2.4. Conceptos adicionales

A. Customer Relationship Management (CRM)

Es una estrategia que facilita el manejo de informacion exhaustiva sobre cada
cliente, reconociéndolos como el recurso mas valioso de la organizacion y centrando los
procedimientos en torno a ellos. A través del analisis de los datos recopilados, se
desarrollan estrategias orientadas a elevar la satisfaccion del cliente, estableciendo
relaciones solidas para promover la fidelidad, que se define como el lazo afectivo y
conductual que une a una persona con una marca o empresa. (Checasaca et al. 2022)

B. Atencion al cliente

Consiste en atraer personas o empresas para que consuman los productos o
servicios que los proveedores ofrecen. Los clientes son quienes evaluan la calidad de
esta atencion. Cada accidn en la prestacion del servicio debe enfocarse en alcanzar la
satisfaccion del cliente, garantizando cantidad, calidad, tiempo y precio. (Valenzuela et
al. 2019)

C. Agencia de viaje

Es una empresa que proporciona asistencia, organiza o intermedia para
simplificar la adquisicion de servicios turisticos entre el cliente y el establecimiento.
Actua como intermediario en la compra de servicios turisticos o en tramites necesarios,
como visados. Ademas, su funcidn de asistencia incluye asesorar a los usuarios sobre
las mejores ofertas, destinos y actividades, basdndose en sus necesidades y preferencias.

(Parraga et al. 2020)
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D. Buyer persona
Un buyer persona es una figura imaginaria que simboliza al cliente ideal de una
organizacion. Esta descripcion integra aspectos demograficos, sociales y datos
relevantes sobre su estilo de vida, desempefio laboral y habitos digitales. Ademas,
describe como interactiia o podria interactuar con la marca y los productos o servicios
que ésta proporciona. (Empren, 2022)
E. Funnel de ventas
El funnel de ventas (también denominado embudo de ventas) es la estrategia
mediante la cual una empresa diseia y organiza pasos especificos para contactar a
distintos usuarios con el proposito de alcanzar una meta final, como convertir
prospectos en clientes, obtener registros o concretar una compra, entre otros resultados.
(Giraldo, 2017)
Figura 1

Etapas del funnel de ventas.
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- CRM (Cultivar una relacién)

Q0@
Nota: Obtenida de Ribas (2020).

El funnel de venta, segtin indica Ribas (2020), se compone de varias fases clave
segun se muestra en la Figura 1: inicia con la atraccion de leads, donde se identifican y
atraen posibles clientes recopilando sus datos para guiarlos por el proceso; continiia con

la clasificacion de prospectos, que permite organizar los contactos segun su interés,
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grado de interaccion y avance para optimizar recursos; sigue la etapa de conversion, que
consiste en detectar qué producto o servicio es mas atractivo para cada prospecto; luego
esté la fidelizacion, en la que se analizan sus intereses y comportamiento para impulsar
la compra; y finalmente se llega al cierre, cuando el prospecto concreta la compra,
cumpliendo asi el objetivo comercial de la empresa.
F. Leads
Los leads (cliente potencial) constituyen el pilar fundamental de cualquier
tactica de marketing digital enfocada en lograr resultados concretos. Son el punto de
partida en el vinculo con posibles compradores, ya que son personas que han
manifestado interés en los productos o servicios que ofrece una marca. Comprender en
detalle qué implican, cudles clases se distinguen y por qué son relevantes resulta
esencial para toda organizacion que busque establecer relaciones solidas con su publico
y maximizar sus oportunidades de venta. (Cohen, 2023)
G. Mapa de empatia
Un mapa de empatia es un recurso que permite explorar y entender de forma
profunda qué piensa, percibe, siente y actua el ptblico al que se dirige una marca,
facilitando asi la identificacion de sus expectativas y motivaciones. Usualmente, este
esquema se divide en cuatro secciones: lo que observa, lo que oye, lo que reflexiona y
experimenta emocionalmente, y lo que expresa y realiza. (Asana, 2025)
H. Turista
Un turista es un visitante que pasa la noche en el destino o pais que visita. Este
grupo es muy variado, compuesto por individuos con diversas personalidades,

caracteristicas demograficas, experiencias y necesidades. (Altamirano et al. 2018)
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I. Servicios turisticos
Son una serie de bienes tangibles e intangibles en una ubicacion especifica,
destinados a facilitar la estancia del visitante y permitirle disfrutar de los atractivos de la

zona. (Ortiz et al. 2023)
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Capitulo IIT
Hipotesis y variables

Hipotesis

3.1.1. Hipotesis general

El Sistema Customer Relationship Management tiene una relacion directa con la

gestion de atencion al cliente en la Agencia de Viajes Machu Pera Tours — Cusco 2024.

3.1.2. Hipdtesis especificas

3.2

El Sistema Customer Relationship Management implementado en la Agencia de
Viajes Machu Picchu Pert Tours — Cusco 2024 se encuentra estructurado con
modulos de gestion de clientes, historial de actividades, buzon de chats y bots
automatizados.

El Sistema Customer Relationship Management presenta caracteristicas definidas y
organizadas que contribuyen al manejo de la gestion de atencidn al cliente en la
Agencia de Viajes Machu Picchu Pert Tours — Cusco 2024.

El Sistema Customer Relationship Management tiene una relacion directa fuerte con
la rapidez y calidad de atencion al cliente en la Agencia de Viajes Machu Pera
Tours — Cusco 2024.

El Sistema Customer Relationship Management tiene una relacion directa fuerte con
la difusion del servicio y técnicas de ventas en la Agencia de Viajes Machu Peru
Tours — Cusco 2024.

El Sistema Customer Relationship Management tiene una relacion directa débil con
la solucion de reclamos en la Agencia de Viajes Machu Perti Tours — Cusco 2024.

Variables

Variable 1: Sistema Customer Relationship Management

Variable 2: Gestion de atencion al cliente
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3.3.  Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables.

Variables Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala
Es una herramienta de Se define operacionalmente como Satisfaccion con la gestion de reservas Nominal
software fundamentada en el proceso organizado para Gestion de clientes Comunicacion personalizada / Ordinal
datos y tecnologia siendo gestionar la  informacién y Percepcion de la gestion de datos personales
su fin principal la retencién  relaciones con los clientes en la Interaccion con el sistema
Variable 1: y captacion de clientes e Agencia de Viajes Machu Picchu S Facilidad de acceso a la informacion .

: g g , . ., Historial de .. Nominal
Sistema Customer incidir de forma positivaen Pert Tours. Esto incluye la gestion vidad solicitada / Ordinal
Relationship la percepcion de estos de clientes, el historial de actividades Actualizacion de la informacion solicitada réma
Management sobre la empresa. (Guerola actividades, buzon de chat y el uso Percepcion de mejora continua del servicio

et al. 2020) de bots automatizados. Buzén de chat Tiempo promedio de respuestas en el chat Nominal
Satisfaccion con el uso del buzon de chat / Ordinal
Bots automatizados Sati.s.facci(')n con las r.espuestas del bot Nomi.nal
Facilidad de interaccion con el bot / Ordinal
Son una serie de accionesy  Se define operacionalmente como Tiempo de espera para recibir atencion Nominal
decisiones a través de las la medida del tiempo de respuesta Rapidez de atencion Satisfaccion con la rapidez de la atencion / Ordinal
cuales las compafifas a consultas, la evaluacion de la Consultas resueltas
gestionan sus interacciones  calidad del servicio en términos de . Satisfaccion con la atencion recibida .
. . - , Calidad de la . . Nominal
con sus clientes actuales o  efectividad y amabilidad, asi como . Profesionalismo del personal .
. : 1 atencion . . / Ordinal
potenciales, antes, durante las estrategias utilizadas para Resolucion efectiva de problemas
Variable 2: y posterior a la venta del difundir los servicios ofrecidos, las Informacion sobre el servicio
Gestion de atencion al  producto o servicio, su técnicas aplicadas en ventas Difusion del .. Retencion de clientes informados Nominal
cliente objetivo  principal es personalizadas y los ~ruston delservicio Conocimiento adquirido de los servicios /Ordinal
conseguir la plena procedimientos establecidos para ofrecidos
satisfaccion del cliente resolver reclamos de manera o Satisfaccion con la estrategia de ventas Nominal
(Herrera et al. 2021) eficiente y satisfactoria. Técnicas de ventas Personalizacion de las ofertas / Ordinal
Tiempo de resolucion de reclamos .
. . . Nominal
Solucion de reclamos Efectividad del seguimiento post-reclamo / Ordinal

Satisfaccion con la resolucion de reclamos
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Capitulo IV
Metodologia
4.1. Ambito de estudio
4.1.1. Descripcion de la empresa

Machu Picchu Pert Tours es una agencia de viajes “Tour Operadora” fundada
en 2015 y con mas de 9 afios de experiencia en el rubro turistico. Cuentan con un
equipo de expertos en disefiar experiencias personalizadas y exclusivas que superan las
expectativas de los viajeros, combinando autenticidad, sostenibilidad y riqueza cultural.
Operan en varias regiones clave de Pert, incluyendo Cusco, Ica, Lima, Puno y
Arequipa.

Machu Picchu Pert Tours comenz6 como una agencia de viajes tradicional. Sin
embargo, a raiz de la pandemia, emprendieron una transformacion digital que los ha
llevado a una nueva era tecnolédgica que contintia evolucionando hasta el dia de hoy, es
asi que se han consolidado como lideres en el mercado digital del turismo a nivel
nacional gracias a su enfoque en la calidad e innovacion.

Machu Picchu Pert Tours es parte de la Camara de Comercio de Cusco y cuenta
con la certificacion CALTUR, lo que respalda ain mas su compromiso con la calidad y
el servicio al cliente. Ademas de ser beneficiarios de programas como Pro Innovate y
Turismo Emprende por parte del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Peru.

Actualmente, la agencia de viajes Machu Picchu Peru Tours hace uso de
herramientas tecnologicas para implementar su sistema CRM, entre ellas plataformas
digitales de gestion como Kommo. No obstante, en el presente estudio, el enfoque se
centra en el analisis del sistema de gestion CRM como un conjunto integral de procesos,

estrategias y practicas, mas alla del software especifico utilizado.
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4.1.2. Ubicacion

Actualmente cuenta con dos sedes en la ciudad de Cusco e Ica-Huacachina. En
la ciudad de Cusco estd ubicado en Urb. Villa Periodista A5, Marcavalle (Figura 2),
mientras que en Ica exactamente estd ubicado en Angela Perotti 198, Huacachina
(Figura 8). Cuenta con un equipo de mas de 30 personas, 7 destinos operados en Lima,
Ica, Cusco y Puno, y més de 2800 Reservas generadas durante todo el 2023, Machu
Picchu Peru Tours es un referente en la industria del turismo. Ademas, su dedicacion a
la excelencia se refleja en una valoracion promedio de 4.9 de 5, basada en mas de 1000
comentarios en plataformas como TripAdvisor, TrustPilot y redes sociales.

En cuanto a su estructura organizacional, la sede de Cusco concentra
principalmente las areas de ventas, marketing, operaciones, administracion y finanzas
(Figura 3 — 7), siendo el centro estratégico para la planificacion y ejecucion de
campanas digitales, atencion a clientes y coordinacion logistica. Por su parte, la sede de
Ica esta conformada principalmente por los equipos de ventas y operaciones (Figura 9),
desempefniando un rol clave en la atencion presencial a los turistas que visitan el oasis de
Huacachina y los destinos cercanos, asi como en la ejecucion de las reservas y servicios

turisticos en la region.
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Figura 2

Agencia Machu Picchu Peru Tours — sede Cusco.
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Figura 3

Oficina de Administracion y Contabilidad — sede Cusco.
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Figura 4
Oficina de Marketing — sede Cusco.

N

| Vak ) -
Nota. Personal de marketing laburando (2024).
Figura 5

Oficina de Reservas y Operaciones — sede Cusco.
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Nota. Personal apoyando en el area de reservas (2024).
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Figura 6

Oficina de Soporte Ventas — sede Cusco.

Figura 7

Oficina de Ventas — sede Cusco.
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Figura 8

Agencia Machu Picchu Peru Tours — sede Ica.
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Nota. Obtenida de la Agencia Machu Picchu Peru Tours.

Figura 9

Personal de la Agencia Machu Picchu Peru Tours — sede Ica.
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Nota. Obtenida de la Agenci Machu Picchu Peru Tours.
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4.1.3. Organigrama

Figura 10

Organigrama de la Agencia Machu Picchu Peru Tours.
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Nota. Obtenida de la Agencia Machu Picchu Pert Tours.

4.1.4. Segmento

Machu Picchu Pert Tours es una agencia de viajes que opera en los segmentos

B2C (Business-to-Costumer) y B2B (Business-to-Business) ofrece servicios tanto a

turistas que reservan directamente como a otras agencias de viaje peruanas y

extranjeras. En el ambito B2C, la agencia proporciona paquetes turisticos, reservas de

hoteles y vuelos directamente a los clientes finales, asegurando experiencias
personalizadas y facilitando la planificacion de viajes segtn las necesidades

individuales. Por otro lado, en el &mbito B2B, la agencia colabora con agencias de
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viajes nacionales y extranjeras gestionando reservas y logistica para pasajeros y grupos

que endosan. Esta dualidad permite a la agencia de viajes diversificar su mercado y

adaptarse a diferentes necesidades y demandas en el sector turistico y empresarial.
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4.1.5. Buyer persona

La identificacion del buyer persona se realizo a partir del andlisis de la
informacion recopilada y gestionada mediante el sistema CRM implementado por la
agencia de viajes Machu Picchu Perti Tours. Este sistema, entendido como un conjunto
articulado de procesos estratégicos y tecnoldgicos, permite centralizar datos obtenidos
de multiples canales de interaccion con los clientes, como formularios de reserva,
correos electronicos y registros internos de atencion.

Gracias a esta base de datos estructurada, fue posible identificar patrones de
comportamiento, habitos de compra, canales de comunicacion preferidos y niveles de
fidelizacion, tal como se representa en la Figura 11. A partir de estos hallazgos, se
construyd un perfil semificticio del cliente ideal que refleja de forma representativa los
intereses, necesidades y expectativas del publico objetivo de la agencia.

Esta herramienta no solo permite orientar las estrategias de marketing y ventas
de manera mas personalizada, sino que también fue fundamental para el desarrollo del
Mapa de Empatia, el cual complementa esta seccion y profundiza en los aspectos
emocionales y conductuales del cliente.

Figura 11

Funnel de ventas de la Agencia Machu Picchu Peru Tours
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Tabla 2

Buyer Persona 1:
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Conocedor de la marca - Ana Rodriguez.

Caracteristica Detalle

Nombre Ana Rodriguez

Edad 29 anos

Ubicacion Lima, Pert

Ocupacion Analista de Marketing de una empresa agroindustrial

Descripcion Apasionada de los viajes, ha visitado varios destinos. Conoce Machu
Picchu Peru Tours por redes sociales y amigos. Busca experiencias
auténticas y exclusivas.

Motivaciones  Busca experiencias de viaje Unicas y auténticas. Le interesa la
historia y la cultura. Valora la comodidad y el lujo en sus viajes.

Objetivos Descubrir Machu Picchu de manera personalizada. Compartir sus

experiencias en redes sociales. Conexiones culturales en sus viajes.

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 3

Mapa de empatia del primer Buyer Persona.

Qué piensay
siente

Fascinada por Machu Picchu, emocionada por su visita.

Qué oye Recomendaciones de amigos y bloggers sobre Machu Picchu Peru
Tours.

Qué ve Contenido en redes sociales y resefias positivas de Machu Picchu
Peru Tours.

Qué dice y hace  Comparte sus planes con amigos, busca recomendaciones y
reserva con anticipacion.

Esfuerzos Investiga a fondo, interactiia con la marca en redes sociales.

Resultados Disfruta de una experiencia exclusiva y comparte en redes

sociales.

Nota. Elaboracién propia.
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Buyer Persona 2: Conocedor de la marca — Mario Martinez.

Caracteristica Detalle

Nombre Mario Martinez

Edad 32 afios

Ubicacion Santiago, Chile

Ocupacion Ingeniero de Sistemas

Descripcion  Entusiasta de los viajes, ha explorado destinos locales y algunos
internacionales. Desconoce Machu Picchu Peru Tours y busca
opciones comodas y accesibles.

Motivaciones Experimentar una nueva cultura. Descubrir destinos historicos.
Optimizar su presupuesto para la mejor relacion precio-valor.

Objetivos Encontrar un paquete asequible a Machu Picchu. Recibir

recomendaciones de otros viajeros. Capturar momentos para redes
sociales.

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 5

Mapa de empatia del segundo Buyer Persona.

Qué piensa 'y
siente

Quiere conocer Machu Picchu, pero busca accesibilidad. Curiosidad
y entusiasmo por explorar algo nuevo.

Qué oye Anuncios en linea y recomendaciones de amigos. Escucha sobre
promociones asequibles.

Qué ve Videos en YouTube que destacan la asequibilidad y comodidad de
los paquetes. Testimonios de viajeros.

Qué dice y Comparte opciones de viaje con familiares y amigos, lee resefias y

hace elige un paquete que se ajuste a su presupuesto.

Esfuerzos Busca opciones asequibles y comunicacion fluida.

Resultados Disfruta de una experiencia comoda y asequible, y comparte su

experiencia en redes sociales.

Nota. Elaboracion propia.

4.1.6. Oferta turistica

Machu Picchu Peru Tours oferta una variedad de servicios turisticos enfocados

en distintas regiones del Pertt como Cusco, Ica, Lima, Puno y Arequipa, entre sus

principales servicios incluyen tours a Machu Picchu, paquetes turisticos personalizados,

excursiones de un dia o full day, Camino Inca y otras rutas de trekking como Salkantay
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Trek e Inca Jungle, reservas de boletos de tren, buses y entradas a Machu Picchu,
alojamiento, guiado turistico profesional y servicios de transporte.
4.1.7. Andglisis FODA

Tabla 6
Analisis FODA de la Agencia Machu Picchu Peru Tours.

Fortalezas

Oportunidades

Presencia estratégica en dos regiones clave:

Cusco e Ica.

Transformacion digital, e innovacion
enfocada en el cliente.

Personal capacitado y especializado en
agencias de viaje.

Reconocimiento y formalidad operativa en
el sector

Trayectoria consolidada: Machu Picchu
Pert Tours cuenta con més de 13 afios de
trayectoria.

Diversidad de servicios turisticos para
distintos perfiles de viajeros.

Pagina web establecida y posicionamiento
SEO y SEM.

Crecimiento de ferias y eventos
turisticos con espacios de networking.
Acceso a fondos concursables para
innovacion.

Mayor visibilidad internacional de
Peru gracias a premios y
reconocimientos.

Emergencia de nuevos nichos
turisticos.

Nuevas tendencias digitales en el
mercado.

Posibilidades de alianzas con startups
tecnologicas del sector turismo.

Debilidades

Amenazas

Falta de identidad empresarial solida y
coherente en canales digitales.

Necesidad de estandarizar y mejorar el
control de calidad en el servicio.

Desgaste del equipo humano por alta carga
de trabajo.

Limitada integracion del sistema CRM con
otras areas clave de la empresa, como
marketing.

Inestabilidad politica y social en Perti
y a nivel internacional.

Crecimiento de la competencia
informal en el sector turistico.
Estacionalidad del sector / destino.
Recesion.

Nuevas agencias digitales con alta
innovacion tecnologica y
automatizacion.

Nota. Tabla descriptiva de las caracteristicas de la agencia.

4.1.8. CRM de la agencia

El sistema Customer Relationship Management (CRM) implementado en la Agencia de
Viajes Machu Picchu Pert Tours — Cusco durante el aiio 2024 se describe como una
solucion tecnoldgica que permite gestionar de forma eficiente la informacion,
interaccion y seguimiento de los clientes antes, durante y después de la venta de un
servicio turistico. Este sistema fue incorporado con el objetivo de optimizar los procesos
comerciales, mejorar la atencion al cliente y fortalecer la fidelizacion en un entorno

competitivo y altamente dinamico como el turismo.
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La agencia utiliza una plataforma CRM tipo cloud-based (en la nube), accesible desde

distintos dispositivos, lo cual permite que los asesores puedan atender solicitudes

incluso en movilidad. Esta herramienta est4 organizada en cinco mddulos principales:

Gestion de contactos y clientes potenciales (leads)

A través del primer médulo, el sistema permite registrar datos clave del cliente,
como nombre, nacionalidad, preferencias de destino, fechas estimadas de viaje,
presupuesto y nivel de interés. Esta informacion se almacena de forma
organizada y segura, y puede ser actualizada a lo largo del proceso de contacto
con el cliente.

Seguimiento de ventas y reservas

En cuanto al seguimiento de ventas, el CRM permite llevar un control visual del
embudo de conversion, desde el primer contacto hasta el cierre de la reserva. El
personal puede clasificar a los clientes por estado (nuevo, interesado, en
negociacion, cerrado, perdido) y asignar tareas o recordatorios para mantener
una gestion activa. Esta funcionalidad ha permitido reducir la pérdida de
oportunidades por falta de seguimiento y aumentar el indice de cierre de ventas.
Atencion postventa y fidelizacion

El modulo de atencion postventa facilita el seguimiento de la cliente una vez
finalizada la compra. Desde este espacio, se pueden enviar agradecimientos
automaticos, encuestas de satisfaccion y promociones para futuros viajes. Esta
funcioén ha sido fundamental para generar relaciones a largo plazo y fomentar la

recompra o la recomendacion del servicio a otros viajeros.

Automatizacion de tareas y comunicaciones
Ademas, la automatizacion de comunicaciones permite programar correos

electronicos personalizados en funcion del tipo de cliente, fecha de contacto o
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servicio contratado, evitando la repeticion de tareas manuales y mejorando la
consistencia en la comunicacion. La agencia también ha configurado plantillas
de mensajes que agilizan la atencion diaria y mejoran la presentacion de la

empresa ante nuevos contactos.

e Reportes analiticos y métricas de desempeiio
Por tltimo, el modulo de reportes y métricas permite al area administrativa
acceder a estadisticas clave: nimero de clientes gestionados, tasa de conversion,
tiempos promedio de respuesta, satisfaccion del cliente, entre otros indicadores.
Esta informacion facilita la toma de decisiones informadas, tanto a nivel

operativo como estratégico.

En resumen, el sistema CRM implementado por Machu Picchu Pert Tours no solo
cumple una funcion organizativa, sino que representa un pilar central en la
transformacion digital de la agencia. Gracias a su estructura modular, facilidad de uso,
capacidad de analisis y automatizacion de procesos, la agencia ha logrado optimizar la
experiencia del cliente, aumentar su competitividad y fortalecer su presencia en el sector

turistico nacional e internacional.

A. Uso del CRM
Existen diferentes softwares enfocadas al CRM. Actualmente la agencia utiliza
el sistema Kommo que es un sistema CRM enfocado en la gestion de ventas y atencion
al cliente. Este sistema CRM es altamente personalizable y sus principales

caracteristicas destaca en el registro de clientes, automatizacion de tareas, plantillas de
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respuesta, entre otras caracteristicas que permite mejorar la relacion con los cliente y
facilitar el cierre de ventas.

Con este sistema puedes gestionar los leads (clientes potenciales) y conectar la
comunicacion con los clientes haciendo uso de plataformas de mensajeria como
WhatsApp, Facebook Messenger e Instagram.

B. Proceso de automatizacion

El sistema CRM permite organizar los clientes mediante un funnel de ventas
(Figura 11), tener el historial de la conversacion de forma ordenada (Figura 12), generar
chat de bots con respuestas automatizadas (Figura 13) y mostrar resultados estadisticos
sobre el cierre de ventas (Figura 14) y otros resultados estadisticos (Figura 15) que
permiten medir cada proceso que transcure el cliente mediante figuras que permite a la
agencia tomar decisiones relacionadas al cierre de ventas y gestion de atencion al
cliente.

Figura 12
Buzon de chats donde se muestra el historial de conversacion.
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Claro que si

Lead #16734646 (iGieee

Y el otro afio me tocara volver con
muchos mas dias
Rg_Andrea {55558

45 WhatsApp Lite ' Enviado
imado, de igual forma si desea
su viaje a Machupicchu le
recomendaria pueda realizar su reserva
con mucho tiempo de antelacién

Rg_Johanna EiEs8

Lead #3418740 &

[

MENCIONES &TEAM CHATS 2

Nota. Chats. Obtenida de la Agencia Machu Picchu Perti Tours.
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Figura 13
Bots con respuestas automatizadas.
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*1. ;Cudles son los Tours o Paquetes turisticos de su interés?*
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Nota. Sales Bot. Obtenida de la Agencia Machu Picchu Pera Tours.
Figura 14

Resultados estadisticos del area de ventas.
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Nota. Panel de control. Obtenida de la Agencia Machu Picchu Pera Tours.
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Figura 15

Otros resultados estadisticos para la toma de decisiones.

R ¥ Filtro > ANALISIS DE VENTAS
ANALITICA

Andlisis de ventas

CONTACTO INICIAL LEAD CALIFICADO SOLICITUD PROCES... PREI
Reporte:consolldado 441 leads 588 leads 153 leads
$0 $0 $0
Reporte de actividades NUEVO
355 333 leads 227 leads 158 leads
Registro de actividades $0 $0 $0
Reporte de llamadas
Reporte de Metas
TODO  ACTIVOS  CERRADOS POR PRESUPUESTO  POR CANTIDAD
Leads Entrantes
100% e
CONTACTO INICIAL
99% g
LEAD CALIFICADO
98% 908 lea 91
SOLICITUD PROCES
94% b

Nota. Chats obtenido de la Agencia Machu Picchu Pert Tours.
C. Areas de la agencia que utiliza este sistema

Las areas que utilizan este sistema CRM son especificamente el rea de ventas y
el area de marketing de la agencia de viajes Machu Picchu Perti Tours. El area de
marketing la utiliza para atraer a clientes que tuvieron el primer contacto con la agencia
mediante las publicaciones que maneja en sus redes sociales, posterior a ello entra al
area de ventas para que el cliente pase por un funnel de ventas hasta lograr el cierre de
venta.
4.2. Enfoque de investigacion

El enfoque de investigacion es mixto. Este enfoque puede proporcionar una

vision mas completa y equilibrada de los temas que se estan investigando por medio de
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instrumentos que midan variables numéricas (cuantitativo) y por medio de la percepcion
de los participantes sin utilizar datos estadisticos (cualitativo). (Medina et al. 2023)

Los instrumentos utilizados en la presente investigacion fueron cuantitativos
para el analisis estadistico de los resultados obtenidos de los viajeros que hicieron su
reserva con la agencia. Por otro lado, para el instrumento dirigido a los trabajadores se
utiliz6 el analisis cualitativo para conocer la percepcion de los trabajadores.

4.3. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue pura o también denominada bésica. Urréa et al.
(2021), sefialan que esta forma de investigacion se caracteriza por operar dentro de un
marco teérico especifico y no salir de ¢él. Su objetivo principal es formular nuevas
teorias o modificar las ya existentes, ampliando el conocimiento cientifico sin enfocarse
en aplicaciones practicas inmediatas.

La presente investigacion fue basica porque, antes de pretender resolver algun
problema, se buscé ampliar los conocimientos acerca del sistema CRM y la gestion de
atencion al cliente a través de los resultados obtenidos del instrumento.

4.4. Diseiio de investigacion

El disefio de investigacion fue no experimental. Segun Urréa et al. (2021), indica
que en este diseflo no se generan nuevas situaciones, ni se pretende modificar el campo
de estudio, sino que se observan las que ya existen sin intervencion del investigador.
Las variables de estudio se presentan en su estado natural sin la necesidad de ser
manipuladas, ya que el investigador no tiene control sobre ellas ni puede influir en su
desarrollo. Ademas, es de corte transversal porque la investigacion se realiza en un
momento determinado y en un periodo de tiempo corto.

La presente investigacion fue no experimental porque se buscé estudiar las

variables y dimensiones del presente estudio sin la necesidad de ser manipulados, sino
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identificar como se vienen desarrollando las variables en la agencia de viajes en su

estado natural.

4.5. Alcance de investigacion

El alcance fue descriptivo — correlacional. Hadi et al. (2023), sefalan que los
estudios descriptivos se enfocan en especificar las propiedades y caracteristicas de
cualquier variable de estudio; en este caso, se busca observar, describir y fundamentar
diversos aspectos del fendmeno sin manipular las variables. Por otro lado, el analisis
correlacional tiene como objetivo principal establecer una relacion entre dos o mas
variables.

En la presente investigacion, se describi6 los resultados obtenidos de las
variables y dimensiones de investigacion, seguido a ello se determiné la aprobacion de
las hipdtesis planteadas por medio de la correlacion.

4.6. Poblacion y muestra
4.6.1. Poblacion

La poblacion se refiere al conjunto de todas las unidades de observacion,
abarcando todos los elementos de estudio. Este grupo incluye individuos, elementos,
fenomenos u objetos que presentan caracteristicas especificas que pueden ser objeto de
analisis. (Albornoz et al. 2023)

La poblacion se distribuy6 en dos grupos:

D. Cuantitativo

La poblacion fue el total de los clientes (turistas) que hicieron su reserva entre

los meses de mayo y junio del afio 2024 que son en total 350 clientes.

E. Cualitativo
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La poblacion la conformd un total de 4 trabajadores del area de ventas de la

agencias de viajes Machu Picchu Pera Tours.

4.6.2. Muestra

La muestra es un subconjunto de la poblacion seleccionado mediante un
procedimiento técnico, representando al total de la poblacion. Este subconjunto busca
obtener un nimero de elementos a estudiar sin la necesidad de observar y analizar a

todos los individuos u objetos del total de la poblacion. (Albornoz et al. 2023)

La muestra se distribuy6 en dos grupos:
A. Cuantitativo

3 N XZ?>Xpxq
T e2x (N—-1)+Z2xpxq

n

n = Tamafo de muestra

N = Tamafio de la poblacion (350 turistas que hicieron una reserva)
Z = Nivel de confianza (95%)

e = Error de estimacion maximo aceptado (7%)

p = Probabilidad de que ocurra el evento (50%)

q = (1 — p) = Probabilidad de que no ocurra el evento (50%)

~ 350 x 1.962 X 0.5 X 0.5
"= 0072 x (126 — 1) + 1.962 x 0.5 X 0.5

Mediante la formula desarrollada se obtiene una muestra de 125 turistas que
hicieron su reserva en la Agencia de Viajes Machu Picchu Pera Tours en los meses de
mayo y junio del 2024.

B. Cualitativo
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Para el andlisis cualitativo, al ser una poblacion pequefia su utilizé el total de la
poblacion. Por ende, la muestra estuvo conformada por 4 trabajadores del area de ventas

de la agencia de viajes Machu Picchu Pert Tours.

4.6.3. Muestreo
El muestreo se distribuy6 en dos grupos:
A. Cuantitativo
Para encuestar a 125 turistas se utilizo el muestreo aleatorio simple (al azar),
Urréa et al. (2021), indican que cada elemento de la poblacion tiene una misma
probabilidad de ser seleccionado. No existe influencia para elegir un elemento u otro.
B. Cualitativo
Para entrevistar a los 4 trabajadores se utiliz6 el muestreo censal que da a
entender que se utiliza al total de la poblacion.
4.6.4. Criterios de inclusion y exclusion
Para encuestar a 125 turistas se utilizo los siguiente criterios a considerar:
A. Criterios de inclusion
e Turistas que han realizado la reserva con la agencia en los meses de mayo y
junio del afio 2024.
e Turistas mayores de 18 afios.
e Turistas que deseen participar.

e Turistas que fueron contactados utilizando el Sistema CRM.

Titulares que hicieron la reserva.
B. Criterios de exclusion

e Turistas que no deseen participar.
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e Turistas que fueron contactados por otras plataformas que no estan

sincronizadas con el Sistema CRM.

4.7. Técnicas e instrumentos
4.7.1. Técnicas
Segun Medina et al. (2023), una técnica es un procedimiento sistematico
utilizado para recopilar y analizar informacion con el fin de abordar un problema o
responder a una pregunta en una investigacion cientifica. Existen diversas técnicas de
investigacion, como encuestas, observacion, experimentos, entre otros.
La técnica se distribuyo6 en dos grupos:
A. Cuantitativo
Para el andlisis cuantitativo se utilizé la encuesta dirigida a los turistas de la
Agencia de Viajes Machu Picchu Perti Tours. La encuesta se utiliz6 para recopilar
informacion de un gran nimero de personas.
B. Cualitativo
Para el analisis cualitativo se utiliz6 la entrevista dirigida a los trabajadores del
area de ventas de la agencia de Viajes Machu Picchu Pert Tours. Se utilizo la entrevista
para obtener opiniones de un grupo pequeiio de personas.
4.7.2. Instrumentos
De acuerdo con Medina et al. (2023), un instrumento es una herramienta
especifica creada para recopilar y analizar informacion. Entre los instrumentos

habituales se incluyen cuestionarios, escalas de medicidn, pruebas estandarizadas y
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entrevistas estructuradas. Estos instrumentos permiten la recoleccion de datos de forma
sistematica y organizada durante la investigacion.
El instrumento se distribuyo6 en dos grupos:
A. Cuantitativo
Para el andlisis cuantitativo se utilizd la encuesta el cuestionario dirigido a
turistas que hicieron su reserva en la Agencia de Viajes Machu Picchu Pera Tours.
Proceso de aplicacion del instrumento de investigacion cuantitativo
Figura 16

Excel de Reservas 2024
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Nota. Captura de pantalla obtenida del sistema de reservas de la Agencia Machu Picchu
Perti Tours.

Captura de pantalla del archivo Excel correspondiente al registro de reservas del
afo 2024 de la agencia Machu Picchu Perti Tours. En este documento se encuentran
recopilados los datos de contacto de los clientes, entre ellos sus direcciones de correo
electronico, las cuales fueron utilizadas para el envio de los correos electronicos, como

parte del analisis del proceso de comunicacion con los turistas.
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Figura 17
Filtros del Excel de Reservas 2024
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Nota. Captura de pantalla obtenida del sistema de reservas de la agencia.

Captura del documento Excel con los datos previamente filtrados para obtener la
informacion necesaria para la investigacion. Se seleccionaron unicamente aquellos
clientes que tenian registradas sus direcciones de correo electronico en el sistema y que
ya habian viajado con la agencia desde la implementacion del Sistema CRM hasta la
fecha en que se enviaron los correos electronicos (10 de noviembre de 2024).

Figura 18

Correo electronico del area de ventas de la Agencia Machu Picchu Peru Tours



Mi Gmail

Redactar

A

E Recibidos
¥¢ Destacados
(@® Pospuestos
B> Enviados

[ Borradores
v Mas
Etiquetas

B Aldair

B Atencion al Cliente

B COMPRAS IZIPAY

B CONTACTADO
COTIZACION

B Cuper

15
Tir

Q, Buscar en el correo electrénico @ Activo v

@ ® + =

« B O B 5 0 ¢ &8 D

MACHUPICCHU PERU TOURS - SISTEMA CUSTOMER RELATIONSHIP X & &
MANAGEMENT Y GESTION DE ATENCION AL CLIENTE

4+ Resume este correo electrénico

Team Ventas <ventas@machupicchuperutours.com> dom, 10 nov, 12:04 p.m. (hace 6 meses)

w ©

para majoguT, vhernandez.cotizaciones, victoraperezf, erick tempod, sanchez.ospina, alvaradomoradianad82, Juanmiguelpena2000, w ~

iHola viajero!

Esta encuesta forma parte de un estudio que busca entender la relacién entre el Sistema CRM y la gestién de atencian al cliente en la
Agencia de Viajes Machu Picchu Pert Tours. Su valiosa opinion nos permitira analizar como el CRM implementado mejora la calidad de
atencion, rapidez de respuesta, técnicas de venta, y resolucién de reclamos, contribuyendo a un servicio mas personalizado y eficiente.
Le tomara solo unos minutos completarla, y sus respuestas seran confidenciales. jGracias por su colaboracién con esta investigacion!
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Nota. Captura de pantalla obtenida del correo del area de ventas de la agencia.

La imagen corresponde a una captura de pantalla que evidencia el envio de

B
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correos electronicos a 350 turistas que contrataron los servicios de la agencia de viajes.

El niimero de correo mostrados en la imagen se basa en la muestra seleccionada para el

presente estudio. La captura de pantalla evidencia el envio del correo con un texto

informativo adjunto al link que direcciona a la encuesta.

Figura 19

Correo electronico del area de ventas de la agencia Machu Picchu Peru Tours
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Picchu Pera Tours.

vhernandez.cotizaciones@hotmail.com, achu
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erick tempod@gmail.com,
sanchez.ospina@hotmail.com,
alvaradomoradiana482@gmail.com,
Juanmiguelpena2000@gmail.com,
walocha.bartosz@gmail.com,
Laczandrea@gmail.com,
omegascorpii@yahoo.co.uk,
Olgamaussa@gmail.com,
yuvapago@hotmail.es,
darono30@hotmail.com,
Camendez12@yahoo.com.co,
sandragoangel@gmail.com,
kekaquella@gmail.com,
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Captura de pantalla de los correos electronicos enviados a las distintas cuentas
de los clientes, con el objetivo de ilustrar el proceso de comunicacion establecido en el

marco de la presente investigacion.

Figura 20

Correo electronico del area de ventas de la agencia Machu Picchu Peru Tours

M Gmail Q CcRM X = ®acvo~ @ @3 + i
€ B 0 ® & % B D i =
o/ Redactar o @ C
& Recibidos
\ Team Ventas -ventas@machupicchuperutours.com mior, nov, 625pm. (hacs meses) €
¥r Destacados ara majogu7, vhernandez. cotizaciones, victoraperezf, ericktempod, sanchez.ospina, alvaradomoradianad82, Juanmiguelpena2000, walocha bartosz, Laczandrea @
® Pospuestos Estimado viajero
B Enviados Hace unos dias le enviamos una encuesta que forma parte de un estudio s
A% s0bre la relacion entre nuestro sistema CRM y la calidad de atencion

{87 soadares al cliente en Machu Picchu Pert Tours
v Mas

Tu experiencia es stiper importante para nosotros, y tus respuestas nos

ayudardn a mejorar la atencion, ser més répidos, y ofrecerte un -+
Etiquetas + servicio cada vez més personalizado
®  Aldair LINK DE LA ENCUESTA

"https:/iforms gle/VaCCnrwrgBVFHPGUS

B Atencion al Cliente
B COMPRAS IZIPAY 12 iGracias de antemano por tu colaboracién!

@ CONTACTADO Saludos cordiales

Nota. Captura de pantalla obtenida del correo del area de ventas de la Agencia Machu
Picchu Pert Tours.

Captura de pantalla de los recordatorios que se envid a los viajeros, destinados a
promover la respuesta oportuna a las encuestas aplicadas.

Figura 21

WhatsApp del area de ventas de la empresa Machu Picchu Peru Tours.



< 22 @' +905376189167 (XN Q

9 Nov 2024

Hola! Esperamos que haya tenido una
excelente experiencia con nosotros.
En Machu Picchu Perti Tours estamos
comprometidos con brindar un servicio
cada vez mejor, y su opinion es muy
valiosa para nosotros.
¢Podria tomarse un momento para
calificar la atencién que recibié? Solo le
tomara un par de minutos y nos ayudara
a seguir mejorando.

https://forms.gle/
S1VaypAwS9HbDWmMAS8
iMuchas gracias por su confianza y por
elegirnos! v

Buen dia, claro enseguida

Listo ya completé la encuesta

Nota. Captura de pantalla obtenida del WhatsApp del area de ventas de la Agencia de

Viajes Machu Picchu Pert Tours.

Muchas gracias
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Evidencia mediante captura de pantalla del envio de las encuestas a los viajeros

de la agencia, realizado por medio de la plataforma WhatsApp.

B. Cualitativo

Para el andlisis cualitativo se utiliz6 la ficha de entrevista dirigida a los
trabajadores del drea de ventas de la agencia de Viajes Machu Picchu Pert Tours.

Para el proceso de aplicacion de la ficha de entrevista se grabd las entrevistas
realizadas y se transcribieron los resultados (Anexo 7) y también se realizaron las
evidencias fotograficas (Anexo 10).
4.8. Técnicas de analisis e interpretacion de informacion

Para el procesamiento y analisis de los datos de la investigacion se utilizo el
software IBM SPSS Statistics version 25 para el analisis cuantitativo del cuestionario
tipo Likert y andlisis inferencial, esto permitid interpretar las percepciones y

experiencias de los participantes, complementando los resultados obtenidos de forma

cuantitativa. Para el andlisis cualitativo se utilizo la triangulacion de datos haciendo una
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simulacion del software estadistico ATLAS.ti., esto permitio identificar patrones de
respuesta de los trabajadores de la agencia.

En cuanto al analisis de datos cuantitativos, los resultados del cuestionario
fueron codificados y procesados en SPSS, donde se realizaron andlisis descriptivos
como frecuencias y porcentajes. Posteriormente, con el mismo software, se aplico la
prueba de normalidad y la correlacion de Spearman para determinar la relacion entre el
Sistema CRM y la Gestion de Atencion al Cliente, considerando los valores de
significancia y el coeficiente de correlacion para interpretar la fuerza y direccion de
dicha relacion.

Para el andlisis cualitativo, se identifico patrones de respuestas similares de los
entrevistados y fueron conectados con el software ATLAS.ti, donde se extrajo codigos o
etiquetas que representan temas clave de cada respuesta, se agrupd dichos codigos y se
realiz6 el andlisis e interpretacion de estos resultados.

4.9. Técnicas para demostrar la validez del instrumento

Para demostrar la validez y confiabilidad de los instrumentos utilizados en la
investigacion, se aplicaron dos técnicas. Se utilizo el coeficiente alfa de Cronbach para
determinar la confiabilidad del cuestionario, obteniendo un nivel de consistencia solida
que permiti6 asegurar la estabilidad y precision de las respuestas recopiladas,
reforzando asi la veracidad de los resultados obtenidos.

Tabla 7

Rangos del Alfa de Cronbach.

Alfa de Cronbach Consistencia Interna
x=>0.9 Excelente
0.8<x<0.9 Buena
0.7<x<0.8 Aceptable
0.6 <x<0.7 Cuestionable
05<x<0.6 Pobre
x < 0.5 Inaceptable

Nota. Obtenida de Perez (2022).
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Tabla 8

Resultados del Alfa de Cronbach.

Variable Alfa de Cronbach N° de elementos
Sistema Customer Relationship 0.931 22
Management
Gestion de atencion al cliente 0.945 25

Nota. Obtenida del software estadistico.
Los resultados muestran una fuerte confianza porque los resultados son mayores

a 0.9. es decir, existe consistencia en los instrumentos aplicados.
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5.1. Resultados cuantitativos

Capitulo V
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5.1.1. Resultados de la variable Sistema Customer Relationship Management y sus

dimensiones

5.1.1.1. Dimension: Gestion de clientes

Tabla 9

Gestion de los clientes en la agencia de viajes (resultados por pregunta).

Gestion de clientes Frecuencia Porcentaje
1. Esta satisfecho(a) con la facilidad Indeciso 2 1.6%
para realizar reservas a través de la De acuerdo 10 8.0%
plataforma virtual de la agencia. Totalmente de acuerdo 113 90.4%
’ L 60 d Lsi Indeciso 1 0.8%
-La gestlol} le sureserva en el sistema —5 = ° - 33 30.4%
virtual fue rapida y eficiente.
Totalmente de acuerdo 86 68.8%
3. La agencia personalizo la Indeciso 2 1.6%
comunicacion virtual de acuerdo con sus De acuerdo 12 9.6%
preferencias. Totalmente de acuerdo 111 88.8%
4. Recibi6 informacion detallada en Indeciso 2 1.6%
formato virtual que cubriera sus De acuerdo 31 24.8%
expectativas. Totalmente de acuerdo 92 73.6%
s 4 | ) . Indeciso 1 0.8%
. Considera que la agencia maneja sus De acuerdo 16 12.8%
datos personales de manera segura.
Totalmente de acuerdo 108 86.4%
6. Piensa que su privacidad fue De acuerdo 29 23.2%
respetada durante la gestion de sus datos Totalmente de acuerdo 96 76.8%

en la plataforma digital de la agencia.

Nota. Obtenida del software estadistico.
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Figura 22

Gestion de los clientes en la agencia de viajes (resultados por pregunta).

Gestion de clientes

Totalmente de acuerdo 76.8%
De acuerdo 23.2%
Totalmente de acuerdo 86.4%
De acuerdo 12.8%
Indeciso 0.8%
Totalmente de acuerdo 73.6%
De acuerdo 24.8%
Indeciso 1.6%
Totalmente de acuerdo 88.8%
De acuerdo 9.6%
Indeciso 1.6%
Totalmente de acuerdo 68.8%
De acuerdo 30.4%
Indeciso 0.8%
Totalmente de acuerdo 90.4%
De acuerdo 8.0%
Indeciso 1.6%

P6

P5

P4

P3

P2

P1

Nota. Obtenida del software estadistico.

Analisis e interpretacion

Los resultados obtenidos reflejan un alto nivel de satisfaccion por parte de los
clientes en relacion con la gestion de atencion brindada a través del sistema Customer
Relationship Management (CRM) de la agencia de viajes Machu Picchu Pera Tours. En
términos de facilidad para realizar reservas, el 90.4% de los encuestados manifestaron
estar "totalmente de acuerdo" en que el proceso fue sencillo, mientras que un 8% estuvo
"de acuerdo", evidenciando una experiencia positiva generalizada. Asimismo, la rapidez
y eficiencia en la gestion de reservas obtuvo un 68.8% de respuestas en la categoria més
alta y un 30.4% en la segunda, lo que confirma la efectividad del sistema. En cuanto a la
personalizacion de la comunicacion, el 88.8% de los clientes indicaron que la agencia
adecud su interaccion a sus preferencias. La entrega de informacion detallada y clara
recibié un 73.6% en "totalmente de acuerdo" y un 24.8% en "de acuerdo", lo que indica

que la mayoria de los usuarios se sintieron bien informados. En aspectos de seguridad y
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privacidad, el 86.4% de los encuestados considera que sus datos fueron manejados de
manera segura, y el 76.8% afirmé que su privacidad fue respetada.

Los hallazgos indican que el sistema CRM implementado por la agencia de
viajes ha logrado optimizar significativamente la gestion de atencion al cliente,
generando altos niveles de satisfaccion en términos de facilidad de reserva, rapidez en la
gestion, personalizacion de la comunicacion e informacion brindada. El hecho de que
mas del 85% de los clientes considere que sus datos fueron manejados de forma segura
y su privacidad respetada refuerza la confianza en la plataforma digital. Estos resultados
sugieren que el uso de tecnologias de gestion de clientes no solo mejora la eficiencia
operativa de la agencia, sino que también fortalece la experiencia del usuario, lo que
puede traducirse en una mayor fidelizacion y recomendacion del servicio. Sin embargo,
se recomienda continuar optimizando aspectos como la rapidez en la atencion y la
claridad de la informacion, para alcanzar niveles ain mas altos de satisfaccion y
confianza por parte de los clientes.

Tabla 10

Gestion de los clientes en la agencia de viajes (cruce con nacionalidad del cliente).

Nacionalidad Total
Gestion de  Centroamérica  Espafa y USA Pert Sudamérica
clientes fi hi% fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%
Poco 0  00% 0 00% 0 0.0% 1 0.8% 1 0.8%
eficiente
Eficiente 38 30.4% 8 6.4% 34 27.2% 44 352% 124 99.2%
Total 38 30.4% 8 6.4% 34 27.2% 45 36.0% 125 100.0%

Nota. Obtenida del software estadistico.
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Figura 23

Gestion de los clientes en la agencia de viajes (cruce con nacionalidad del cliente).

Gestion de clientes
40.0%
39.0% 30.4%
30.0% 27.2%
25.0%
20.0%
15.0%

35.2%

10.0% 6.4%
5.0%

0.0% 0.0% 0.0% 0.8% -
0.0%

Poco eficiente Eficiente

B Centroamérica M Espafa y USA Peru Sudamérica

Nota. Obtenida del software estadistico.

Analisis e interpretacion

Los resultados muestran que la mayoria de los clientes, independientemente de
su nacionalidad, perciben la gestion de clientes de la agencia de viajes Machu Picchu
Perti Tours como eficiente. En términos generales, el 99.2% de los encuestados calificd
la gestion como eficiente, mientras que solo el 0.8% la consider6 poco eficiente. En
cuanto a la distribucion por nacionalidad, los clientes de Sudamérica representan el
mayor porcentaje (36.0%) dentro del total de encuestados, seguidos por Centroamérica
con un 30.4% y Perti con un 27.2%. Los clientes de Espafia y Estados Unidos tuvieron
una menor representacion, alcanzando solo el 6.4% del total. Cabe destacar que solo un
cliente de Sudamérica califico la gestion como poco eficiente, lo que representa un
0.8% del total de respuestas en esta categoria.

Estos resultados sugieren que la agencia de viajes ha logrado establecer una
gestion de atencion al cliente altamente eficiente a nivel internacional, dado que casi la

totalidad de los clientes, independientemente de su procedencia, tienen una percepcion
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positiva del servicio. La mayor representacion de clientes provenientes de Sudamérica y

Centroamérica sugiere que el mercado latinoamericano es un segmento clave para la

agencia. Sin embargo, el bajo porcentaje de clientes de Espafia y Estados Unidos podria

indicar oportunidades de mejora en la captacion y fidelizacion de estos mercados.

Ademas, la presencia de un caso aislado de insatisfaccion en Sudamérica, aunque

minimo, indica que se debe seguir monitoreando la experiencia del cliente para

garantizar la calidad del servicio y evitar posibles inconvenientes en la percepcion de la

gestion.

5.1.1.2. Dimension: Historial de actividades

Tabla 11

Historial de actividades de los clientes en la agencia de viajes (resultados por

pregunta).
Historial de actividades Frecuencia Porcentaje
7. Fue facil interactuar con el sistema de _Indeciso 2 1.6%
ventas en linea para gestionar su De acuerdo 17 13.6%
reserva. Totalmente de acuerdo 106 84.8%
8. El sistema de ventas virtual facilito la _Indeciso 1 0.8%
comunicacion durante su proceso de De acuerdo 9 7.2%
reserva. Totalmente de acuerdo 115 92.0%
9. Pudo acceder facilmente a la Indeciso 0.8%
informacion de su reserva a través de los De acuerdo 10 8.0%
medios digitales. Totalmente de acuerdo 114 91.2%
. . ) Indeciso 2 1.6%
10. La 1nf0rmac1on proporc1onada de De acuerdo 9 7%
manera virtual fue clara y accesible.
Totalmente de acuerdo 114 91.2%
11. Recibid actualizaciones oportunas Indeciso 1 0.8%
sobre el estado de su reserva a través de  De acuerdo 11 8.8%
los canales virtuales. Totalmente de acuerdo 113 90.4%
. . o Indeciso 3 2.4%
12. Congldera que la informacién digital De acuerdo 15 12.0%
fue precisa y completa.
Totalmente de acuerdo 107 85.6%
13. Ha percibido mejoras continuas con Indeciso 1 0.8%
el sistema de ventas virtual dentro de su e acuerdo 22 17.6%
proceso para realizar una reserva en la
agencia. Totalmente de acuerdo 102 81.6%
14. En general. considera que el sistema _Indeciso 2 1.6%
de gestion de reserva virtual responde a  De acuerdo 19 15.2%
sus necesidades. Totalmente de acuerdo 104 83.2%

Nota. Obtenida del software estadistico.
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Historial de actividades de los clientes en la agencia de viajes (resultados por

pregunta).
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Nota. Obtenida del software estadistico.

Analisis e interpretacion

83.2%

81.6%

85.6%

90.4%

91.2%

91.2%

92.0%

84.8%

Los resultados reflejan una alta satisfaccion de los clientes con el sistema de

ventas en linea de la agencia de viajes Machu Picchu Peru Tours. En cada uno de los

items evaluados, la opcion "Totalmente de acuerdo"” supera el 80%, lo que indica que la

mayoria de los encuestados perciben que el sistema facilita la gestion de reservas, el

acceso a informacion y la comunicacion durante el proceso. Destaca que el 92% de los

clientes considera que el sistema de ventas virtual facilité la comunicacion en su

proceso de reserva, mientras que un 91.2% sefala que la informacion proporcionada fue

clara y accesible. Asimismo, el 90.4% de los encuestados afirma haber recibido
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actualizaciones oportunas sobre su reserva. La percepcion sobre la precision y

completitud de la informacion digital es también positiva, con un 85.6% que la

considera adecuada. Finalmente, un 83.2% de los clientes considera que el sistema de

gestion virtual responde a sus necesidades, lo que indica una fuerte aceptacion del

servicio en términos de eficiencia y facilidad de uso.

Estos hallazgos sugieren que la agencia ha logrado implementar un sistema de

ventas en linea altamente eficiente, respondiendo a las expectativas de sus clientes en

cuanto a accesibilidad, comunicacion y actualizacion de la informacion. La

predominancia de respuestas positivas refleja que la plataforma digital facilita

significativamente la experiencia del usuario, reduciendo posibles barreras en la gestion

de reservas. Sin embargo, aunque los niveles de insatisfaccion son minimos, los

porcentajes de respuestas "Indeciso" y "De acuerdo” en algunos items sugieren areas de

mejora. Por ejemplo, el 17.6% de los clientes percibe que las mejoras en el sistema no

han sido completamente evidentes, lo que indica la necesidad de optimizar

continuamente la experiencia del usuario. Mantener la precision, accesibilidad y rapidez

del sistema serd clave para consolidar la satisfaccion del cliente y fortalecer la

competitividad de la agencia en el entorno digital.

Tabla 12

Historial de actividades de los clientes en la agencia de viajes (cruce con nacionalidad

del cliente).
Nacionalidad Total
Historial de Centroamérica  Espafia y USA Pert Sudamérica
actividades fi hi% fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%
Poco eficiente 0 0.0% 0 0.0% 1 0.8% 1 0.8% 2 1.6%
Eficiente 38 30.4% 8 6.4% 33 264% 44 352% 123  98.4%
Total 38 30.4% 8 6.4% 34 272% 45 36.0% 125 100.0%

Nota. Obtenida del software estadistico.
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Figura 25
Historial de actividades de los clientes en la agencia de viajes (cruce con nacionalidad

del cliente).
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Nota. Obtenida del software estadistico.

Analisis e interpretacion

Los datos muestran que el sistema de ventas en linea de la agencia de viajes
Machu Picchu Pert Tours es percibido como eficiente por la gran mayoria de los
clientes encuestados. En total, el 98.4% de los participantes considera que el sistema es
eficiente, mientras que solo el 1.6% lo califica como poco eficiente. Al analizar los
resultados por nacionalidad, se observa que los clientes de Sudamérica (35.2%),
Centroamérica (30.4%) y Pert (26.4%) presentan los mayores porcentajes de
percepcion de eficiencia, mientras que Espafia y EE.UU. tienen una menor proporcion
de clientes que valoran el sistema como eficiente (6.4%). Los casos en los que el
sistema es calificado como "poco eficiente" representan una minoria minima (0.8% de
clientes peruanos y sudamericanos), lo que indica que la insatisfaccion es practicamente

inexistente.
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Estos resultados sugieren que la agencia ha implementado un sistema de ventas

virtual que satisface ampliamente las necesidades de sus clientes, independientemente

de su nacionalidad. La alta percepcion de eficiencia refuerza la idea de que la

plataforma digital estd bien estructurada y optimizada para gestionar reservas de manera

agil y efectiva. Sin embargo, la diferencia en la percepcion entre clientes de distintas

regiones sugiere que puede haber factores culturales o expectativas diferenciadas en

cuanto a la experiencia del usuario. La agencia podria enfocarse en comprender mejor

las preferencias y necesidades de los clientes de Espafia y EE.UU. para mejorar su

experiencia y alcanzar una satisfaccion alin mayor en ese segmento.

5.1.1.3. Dimension: Buzon de chat

Tabla 13

Buzon de chat de los clientes en la agencia de viajes (resultados por pregunta).

Buzén de chat Frecuencia Porcentaje

15. Recibid una respuesta rapida al Indeciso 2 1.6%
iniciar la conversacion en el buzon de  De acuerdo 12 9.6%
chat virtual. Totalmente de acuerdo 111 88.8%
16. Recibid respuestas rapidas a sus Indeciso 2 1.6%
consultas en el chat a lo largo de su De acuerdo 12 9.6%
proceso de reserva en linea. Totalmente de acuerdo 111 88.8%
17. Estas satisfecho con la claridad de Indeciso 2 1.6%
las respuestas recibidas en el chat De acuerdo 16 12.8%
virtual. Totalmente de acuerdo 107 85.6%

Totalmente en desacuerdo 1 0.8%
18. El buzon de chat virtual fue ttil Indeciso 2 1.6%
para resolver sus dudas.. De acuerdo 31 24.8%

Totalmente de acuerdo 91 72.8%

Nota. Obtenida del software estadistico.
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Figura 26

Buzon de chat de los clientes en la agencia de viajes (resultados por pregunta).
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Nota. Obtenida del software estadistico.

Analisis e interpretacion

Los resultados obtenidos reflejan una alta satisfaccion de los clientes con
respecto al buzon de chat virtual de la agencia de viajes Machu Picchu Perti Tours. En
los cuatro indicadores evaluados, mas del 85% de los encuestados manifestaron estar
“totalmente de acuerdo” con que el sistema de chat brind6 respuestas rapidas, claras y
utiles a lo largo del proceso de reserva. En particular, el 88.8% de los clientes coincidio
en que recibieron respuestas rapidas tanto al inicio como durante su interaccion con el
chat, mientras que solo el 1.6% se mostr6 indeciso. Respecto a la claridad de las
respuestas, el 85.6% expresd una percepcion positiva, aunque un 12.8% se limito a estar
“de acuerdo”, lo que indica que hay margen de mejora en este aspecto. Finalmente, el
72.8% considera que el chat fue una herramienta util para resolver dudas, con un 24.8%
que solo estuvo “de acuerdo” y un minimo 0.8% que lo calificé negativamente.

Estos hallazgos indican que el buzén de chat virtual es una herramienta
altamente efectiva dentro del sistema de atencion al cliente de la agencia, facilitando

una comunicacion rapida y clara. Sin embargo, el porcentaje de clientes que solo estuvo
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“de acuerdo” o que se mostrd indeciso en algunos items sugiere que hay oportunidades
de optimizacion, particularmente en la claridad de las respuestas y la resolucion de
dudas. Para fortalecer este canal de comunicacion, la agencia podria implementar
mejoras en la automatizacion del chat, garantizar respuestas mas detalladas y
personalizadas o incluso incorporar asistentes virtuales con inteligencia artificial para
agilizar aun mas las interacciones.

Tabla 14

Buzon de chat de los clientes en la agencia de viajes (cruce con nacionalidad del

cliente).
Nacionalidad Total

Buzén de Centroamérica  Espafia y USA Pert Sudamérica

chat fi hi% fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%
Poco 0 00% 0  0.0% 1 0.8% 2 16% 3 2.4%
eficiente

Eficiente 38 30.4% 8 6.4% 33 26.4% 43 34.4% 122 97.6%
Total 38 30.4% 8 6.4% 34 27.2% 45  36.0% 125 100.0%

Nota. Obtenida del software estadistico.
Figura 27
Buzon de chat de los clientes en la agencia de viajes (cruce con nacionalidad del

cliente).
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Nota. Obtenida del software estadistico.
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Analisis e interpretacion

Los resultados muestran que el buzén de chat virtual de la agencia de viajes
Machu Picchu Pert Tours es percibido como eficiente por la gran mayoria de los
clientes, independientemente de su nacionalidad. En términos generales, el 97.6% de los
encuestados considerd que el sistema de chat fue eficiente en la gestion de sus
consultas, mientras que solo un 2.4% lo calificd6 como poco eficiente. En cuanto a la
distribucion por nacionalidad, los clientes de Sudamérica presentaron la mayor
proporciodn de percepcion de ineficiencia (1.6%), seguidos por los clientes de Pert
(0.8%), mientras que los clientes de Centroamérica, Espafia y USA no reportaron
insatisfaccion en este aspecto.

Estos resultados sugieren que el buzon de chat virtual cumple satisfactoriamente
su funcidn de atencion al cliente, con una tasa de eficiencia superior al 97%. No
obstante, la leve percepcion de ineficiencia en algunos clientes, especialmente en
Sudamérica y Pert, podria estar relacionada con factores como tiempos de respuesta
variables, calidad de la informacion proporcionada o dificultades en la interaccién con
el sistema. Para mejorar esta experiencia, la agencia podria implementar un monitoreo
mas estricto de los tiempos de respuesta, mejorar la capacitacion del personal encargado
del chat y optimizar el sistema con tecnologia mas avanzada, como chatbots con

inteligencia artificial o respuestas automatizadas mas precisas.



5.1.1.4. Dimension: Bots automatizados

Tabla 15
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Bots automatizados que implementa la agencia de viajes (resultados por pregunta).

Bots automatizados Porcentaje

19. El bot digital automatizado Indeciso 6 4.8%

proporciono respuestas De acuerdo 14 11.2%

satisfactorias a sus consultas.  Totalmente de acuerdo 105 84.0%

En desacuerdo 1 0.8%

20. El bot digital fue eficiente  Indeciso 3 2.4%

para resolver sus dudas. De acuerdo 13 10.4%

Totalmente de acuerdo 108 86.4%

o Indeciso 4 3.2%

21. Fue fac1'l’1nteractuar' con el De acuerdo 28 22 4%
bot de atencion automatizada.

Totalmente de acuerdo 93 74.4%

En desacuerdo 1 0.8%

22. Considera que el bot fue ttil Indeciso 4 3.2%

para su experiencia en general De acuerdo 13 10.4%

Totalmente de acuerdo 107 85.6%

Nota. Obtenida del software estadistico.

Figura 28

Bots automatizados que implementa la agencia de viajes (resultados por pregunta).
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Nota. Obtenida del software estadistico.

Analisis e interpretacion

85.6%

74.4%

86.4%

84.0%

Los datos reflejan una percepcion mayoritariamente positiva sobre el uso de bots

automatizados en la atencion al cliente dentro de la agencia de viajes Machu Picchu
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Perti Tours. Un 84% de los encuestados afirmé que el bot proporciono respuestas
satisfactorias a sus consultas, mientras que un 86.4% lo consider6 eficiente para resolver
dudas. Asimismo, el 74.4% de los clientes indicaron que la interaccion con el bot fue
facil, y el 85.6% opind que su uso fue util para su experiencia general. Sin embargo,
existe un pequeno porcentaje de indecisos (entre 2.4% y 4.8%, seglin la pregunta) y de
clientes que expresaron algin grado de insatisfaccion, particularmente en la facilidad de
interaccion y en la percepcion de utilidad.

Estos resultados sugieren que la automatizaciéon mediante bots ha sido bien
recibida por los clientes, proporcionando una atencion rapida y efectiva. No obstante, la
presencia de clientes indecisos o en desacuerdo con ciertos aspectos del bot indica la
necesidad de optimizar su funcionamiento. Mejoras en la programacion del bot, como
respuestas mas precisas, mayor capacidad de personalizacién y mejor reconocimiento
del lenguaje natural, podrian reducir la percepcion de indecision y mejorar la
experiencia del usuario. Ademas, complementar la atencion automatizada con la opcion
de soporte humano inmediato en casos mas complejos podria reforzar la satisfaccion del
cliente.

Tabla 16

Bots automatizados que implementa la agencia de viajes (cruce con nacionalidad del

cliente).
Nacionalidad Total
Bots Centroamérica  Espafia y USA Pert Sudamérica
automatizados fi hi% fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%
Poco eficiente 0 0.0% 0 0.0% 2 1.6% 2 1.6% 4 3.2%
Eficiente 38 30.4% 8 6.4% 32  25.6% 43 344% 121 96.8%
Total 38 30.4% 8 6.4% 34 272% 45 36.0% 125 100.0%

Nota. Obtenida del software estadistico.
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Figura 29
Bots automatizados que implementa la agencia de viajes (cruce con nacionalidad del

cliente).
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B Centroamérica M Espafia y USA Pert Sudamérica

Nota. Obtenida del software estadistico.

Analisis e interpretacion

Los datos muestran que la gran mayoria de los clientes considera eficiente el uso
de bots automatizados en la atencion de la agencia de viajes Machu Picchu Pert Tours.
Un 96.8% de los encuestados percibe que el bot funciona de manera adecuada, mientras
que solo un 3.2% lo considera poco eficiente. Al analizar los resultados segtn la
nacionalidad de los clientes, se observa que en Centroamérica y Espafia & USA no hay
reportes de ineficiencia, mientras que en Pert y Sudamérica, un pequeiio porcentaje
(1.6% en cada caso) manifestd que el bot no cumpli6 con sus expectativas.

Estos hallazgos refuerzan la efectividad de los bots automatizados en la gestion
de consultas y resolucion de dudas de los clientes. Sin embargo, la existencia de un
pequeio grupo que los percibe como poco eficientes sugiere que podrian mejorarse
ciertos aspectos del sistema, como la precision de las respuestas o la capacidad del bot

para manejar consultas mas complejas. Implementar mejoras en el procesamiento del
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lenguaje natural, personalizar las interacciones y ofrecer una opcidn de asistencia

humana en casos especificos podrian optimizar aun mas la experiencia del usuario.

5.1.1.5. Variable: Sistema Customer Relationship Management

Tabla 17

Bots automatizados que implementa la agencia de viajes (cruce con edad del cliente).

Edad
Total
Sisterna Customer 19229 afios 30 a40 afios 41 a 50 afios Maﬁg: >0 o
Relationship Management i % i 0% i % i hi% G %
Poco eficiente 0 0.0% 1 0.8% 0 00% 0 0.0% 1 0.8%
Eficiente 46 36.8% 51 40.8% 19 152% 8 6.4% 124 99.2%
Total 46 36.8% 52 41.6% 19 152% 8 6.4% 125 100.0%

Nota. Obtenida del software estadistico.

Figura 30

Bots automatizados que implementa la agencia de viajes (cruce con edad del cliente).
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Nota. Obtenida del software estadistico.

Analisis e interpretacion

m 41 a 50 anos

40.8%
36.8%

15.2%

6.4%

Eficiente

Mayor a 50 afios

Los datos reflejan que el Sistema Customer Relationship Management (CRM) es

percibido como eficiente por el 99.2% de los encuestados, mientras que solo un 0.8% lo

considera poco eficiente. Al desglosar los resultados por grupos de edad, se observa que

la mayoria de los usuarios se encuentran en los rangos de 19 a 29 afios (36.8%) y 30 a
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40 anos (41.6%), quienes en su mayoria califican el sistema como eficiente. Solo un
q y

encuestado en el grupo de 30 a 40 afios manifesté que el CRM fue poco eficiente.

Estos hallazgos indican que el CRM cumple su funcion de manera satisfactoria

para la mayoria de los clientes, sin importar su grupo etario. Sin embargo, la percepcion

de ineficiencia en un usuario sugiere la posibilidad de mejorar ciertos aspectos del

sistema, como la interfaz de usuario o la capacidad de respuesta a necesidades

especificas. Para optimizar atin mas la experiencia del cliente, podrian implementarse

estrategias como la personalizacion del CRM segun el perfil del usuario o el refuerzo en

la capacitacion de los clientes sobre el uso del sistema.

5.1.2. Resultados de la variable gestion de atencion al cliente y sus dimensiones

5.1.2.1. Dimension: Rapidez de atencion

Tabla 18

Rapidez de atencion al cliente en la agencia de viajes (resultados por pregunta).

Rapidez de atencion Frecuencia Porcentaje

1. El tiempo de espera para ser Indeciso 4 3.2%
atendido a través de la web oredes ~ De acuerdo 38 30.4%
sociales fue razonable. Totalmente de acuerdo 83 66.4%

En desacuerdo 1 0.8%
2. Recibi6 una atencion rapida en Indeciso 1 0.8%
general. De acuerdo 48 38.4%

Totalmente de acuerdo 75 60.0%

Totalmente en desacuerdo 1 0.8%
3. Estas satisfecho con la rapidez Indeciso 1 0.8%
que el personal de ventas te atendi6. De acuerdo 34 27.2%

Totalmente de acuerdo 89 71.2%

En desacuerdo 1 0.8%
4. El servicio de atencion del Indeciso 2 1.6%
personal de venta fue eficiente. De acuerdo 37 29.6%

Totalmente de acuerdo 85 68.0%
5. Sus consultas fueron resultas por _En desacuerdo 1 0.8%
el personal de venta de manera clara _Indeciso 1 0.8%
y efectiva a través de la web oredes  De acuerdo 32 25.6%
sociales. Totalmente de acuerdo 91 72.8%
6. El personal de venta se comunica _En desacuerdo 1 0.8%
de forma clara a través de laweb o Indeciso 2 1.6%
redes sociales para resolver sus De acuerdo 49 39.2%
dudas Totalmente de acuerdo 73 58.4%

Nota. Obtenida del software estadistico.



Figura 31
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Rapidez de atencion al cliente en la agencia de viajes (resultados por pregunta).
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Nota. Obtenida del software estadistico.
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Analisis e interpretacion

25.6%

29.6%

27.2%

30.4%

39.2%

38.4%

58.4%

72.8%

68.0%

71.2%

60.0%

66.4%

Los datos obtenidos reflejan una percepcion mayormente positiva sobre la

rapidez y eficiencia del servicio de atencion al cliente en la agencia de viajes Machu

Picchu Pert Tours. El1 96.8% de los encuestados considera que el tiempo de espera para

ser atendido fue razonable, y el 98.4% sefiala haber recibido una atencidn rapida.

Asimismo, el 98.4% esta satisfecho con la rapidez del personal de ventas, y el 97.6%

valora la eficiencia del servicio. En cuanto a la resolucion de consultas, el 98.4% opina

que fueron atendidas de manera clara y efectiva, mientras que el 97.6% considera que el

personal se comunica de forma clara a través de la web o redes sociales.
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Estos resultados evidencian que el Sistema Customer Relationship Management
(CRM) implementado en la agencia de viajes ha optimizado la gestion de atencion al
cliente, permitiendo una interaccidn agil y efectiva con los usuarios. La alta satisfaccion
registrada indica que los clientes perciben un servicio eficiente y bien estructurado, lo
que refuerza la importancia del CRM en la mejora de los tiempos de respuesta y la
claridad en la comunicacion. No obstante, la presencia de un pequefio porcentaje de
respuestas indecisas o en desacuerdo sugiere la necesidad de seguir fortaleciendo la
capacitacion del personal y optimizar aiin mas los canales digitales de atencion.

Tabla 18

Rapidez de atencion al cliente en la agencia de viajes (cruce con nacionalidad del

cliente).

Nacionalidad Total
Rapidez de Centroamérica  Espafia y USA Pert Sudamérica
atencion fi hi% fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%
Poco adecuado 0 0.0% 0 0.0% 1 0.8% 2 1.6% 3 2.4%
Adecuado 38 30.4% 8 6.4% 33  264% 43 344% 122 97.6%
Total 38 30.4% 8 6.4% 34 272% 45 36.0% 125 100.0%

Nota. Obtenida del software estadistico.
Figura 32
Rapidez de atencion al cliente en la agencia de viajes (cruce con nacionalidad del

cliente).
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Analisis e interpretacion

El analisis por nacionalidad muestra que el 97.6% de los encuestados considera
que la rapidez de atencion brindada por la agencia de viajes Machu Picchu Pert Tours
es adecuada, mientras que solo un 2.4% la percibe como poco adecuada. En términos de
distribucion geografica, los clientes de Sudamérica representan la mayor proporcion de
respuestas afirmativas con un 34.4%, seguidos por los de Peru con un 26.4%,
Centroamérica con un 30.4% y Espafia y USA con un 6.4%.

Estos resultados sugieren que la agencia de viajes ha logrado mantener un
estandar elevado de rapidez en la atencion al cliente, independientemente de la
nacionalidad del usuario. La satisfaccion generalizada indica que el tiempo de respuesta
es eficiente y cumple con las expectativas de los clientes. Sin embargo, la ligera
percepcion de inadecuacion (2.4%) sugiere la posibilidad de mejorar aun mas la
atencion en segmentos especificos, asegurando una experiencia homogénea para todos
los clientes, sin importar su procedencia.

5.1.2.2. Dimension: Historial de actividades
Tabla 19

Calidad de la atencion al cliente en la agencia de viajes (resultados por pregunta).

Calidad de la atencion Frecuencia Porcentaje

7. Estas satisfecho(a) con la calidad de la Indeciso 2 1.6%
atencion recibida por el personal de venta De acuerdo 6 4.8%
a través de la web o redes sociales. Totalmente de acuerdo 117 93.6%
. o, Indeciso 3 2.4%

b o stenin sl e el e —
p P P " Totalmente de acuerdo 114 91.2%
. Indeciso 2 1.6%

o Sl pson v e T—
p ) Totalmente de acuerdo 87 69.6%

Indeciso 1 0.8%
De acuerdo 11 8.8%

10. EI personal fue amable y respetuoso a
través de las llamadas o videollamadas.

Totalmente de acuerdo 113 90.4%

En desacuerdo | 0.8%

) Indeciso 2 1.6%

11. Los problemas que present6 fueron De acuerdo 14 11.2%

resultados de manera rapida y eficaz.
Totalmente de acuerdo 108 86.4%
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12 El 6 d Indeciso 3 2.4%
- El personal fue capaz de encontrar = a1 32.8%

soluciones rapidas a sus problemas.
Totalmente de acuerdo 81 64.8%

Nota. Obtenida del software estadistico.
Figura 33

Calidad de la atencion al cliente en la agencia de viajes (resultados por pregunta).
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Nota. Obtenida del software estadistico.

Analisis e interpretacion

Los resultados indican un alto nivel de satisfaccion con la calidad de atencion
brindada por el personal de ventas a través de medios digitales. Un 93.6% de los
encuestados esta totalmente de acuerdo con la calidad de atencion recibida, mientras
que el 91.2% considera que la atencion cumplio con sus expectativas. Ademas, el 90.4%
percibe al personal como amable y respetuoso en llamadas o videollamadas, y el 86.4%
afirma que los problemas fueron resueltos de manera rapida y eficaz. Sin embargo, en la
capacidad del personal para encontrar soluciones rapidas, un 32.8% est4 de acuerdo y
un 64.8% totalmente de acuerdo, lo que sugiere que hay un pequefio margen de mejora

en este aspecto.
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Estos datos reflejan que la agencia de viajes Machu Picchu Pert Tours ha
logrado establecer un servicio de atencion al cliente altamente eficiente y profesional en
entornos digitales. La percepcion positiva sobre la calidad de la atencion, el
profesionalismo y la rapidez en la resolucion de problemas refuerzan la idea de que el
uso del sistema Customer Relationship Management (CRM) ha optimizado la
interaccion con los clientes. No obstante, aunque los resultados son ampliamente
favorables, se podria fortalecer la capacidad del personal en la resolucion agil de
problemas para garantizar una experiencia ain mas eficiente y satisfactoria.

Tabla 20

Calidad de la atencion al cliente en la agencia de viajes (cruce con nacionalidad del

cliente).

Nacionalidad Total
Calidad de la Centroamérica  Espafia y USA Pert Sudamérica
atencion fi hi% fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%
Poco adecuado 0 0.0% 0 0.0% 2 1.6% 1 0.8% 3 2.4%
Adecuado 38 304% 8 6.4% 32  25.6% 44  352% 122 97.6%
Total 38 304% 8 6.4% 34 272% 45  36.0% 125 100.0%

Nota. Obtenida del software estadistico.
Figura 34
Calidad de la atencion al cliente en la agencia de viajes (cruce con nacionalidad del

cliente).
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Analisis e interpretacion

Los resultados reflejan que la calidad de la atencion en la agencia Machu Picchu
Pert Tours es considerada "adecuada" por el 97.6% de los clientes encuestados. La
mayoria de respuestas positivas provienen de clientes sudamericanos (35.2%), seguidos
por peruanos (25.6%), centroamericanos (30.4%) y, en menor medida, clientes de
Espafia y Estados Unidos (6.4%). Sin embargo, un 2.4% del total califico la atencion
como "poco adecuada", con respuestas provenientes unicamente de clientes peruanos
(1.6%) y sudamericanos (0.8%).

Estos resultados indican que la agencia mantiene un alto estandar de calidad en
la atencion al cliente, con una aceptacion generalizada entre las diferentes
nacionalidades. No obstante, la percepcion de una atencion "poco adecuada” por parte
de algunos clientes peruanos y sudamericanos sugiere que podrian existir aspectos a
mejorar en la interaccion con estos segmentos. Factores como el tiempo de respuesta, la
personalizacion del servicio o la claridad en la comunicacion podrian influir en esta
valoracion. La implementacion y optimizacion del sistema Customer Relationship
Management (CRM) permitiria fortalecer la experiencia del cliente y garantizar una
atencion homogénea y de alta calidad para todos los visitantes.

5.1.2.3. Dimension: Difusion del servicio
Tabla 21

Difusion del servicio al cliente en la agencia de viajes (resultados por pregunta).

Difusion del servicio Frecuencia Porcentaje
13. Recibi6 suficiente informacién sobre En desacuerdo 1 0.8%
los servicios ofrecidos por la agencia Indeciso 2 1.6%
mediante el sitio web que realizo6 su De acuerdo 9 7.2%
consulta. Totalmente de acuerdo 113 90.4%
14. La informacién que brind¢ el De acuerdo 17 13.6%
personal fue clara y completa. Totalmente de acuerdo 108 86.4%
15. Considera que la agencia retiene a Indeciso 1 0.8%
sus clientes brindandoles informacion De acuerdo 39 31.2%

adecuada. Totalmente de acuerdo 85 68.0%
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16. El cio oftecido | o Indeciso 2 1.6%
- El servicio offecido le motivariaa  —5 ="~ 2 37 29.6%
reservar nuevamente con la agencia.

Totalmente de acuerdo 86 68.8%
17. Considera usted que tiene un buen  En desacuerdo 1 0.8%
conocimiento sobre los serviciosdela  De acuerdo 38 30.4%
agencia: tours. paquetes. servicios )
turisticos. Totalmente de acuerdo 86 68.8%

Nota. Obtenida del software estadistico.
Figura 35

Difusion del servicio al cliente en la agencia de viajes (resultados por pregunta).
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Nota. Obtenida del software estadistico.

Analisis e interpretacion

Los resultados reflejan que la mayoria de los clientes perciben una adecuada
difusion de los servicios de la agencia de viajes Machu Picchu Perti Tours. Un 90.4% de
los encuestados est4 totalmente de acuerdo en que recibid suficiente informacién sobre
los servicios a través del sitio web, y el 86.4% considera que la informacion
proporcionada por el personal fue clara y completa. Ademas, el 68.0% estéa totalmente
de acuerdo en que la agencia retiene a sus clientes brindando informacion adecuada,
mientras que el 68.8% sefiala que el servicio recibido los motivaria a reservar

nuevamente con la agencia. Finalmente, un 68.8% indica que tiene un buen
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conocimiento sobre los servicios ofrecidos, lo que sugiere que la informacion
proporcionada es efectiva.

Los datos obtenidos indican que la estrategia de difusion de la agencia de viajes
es eficiente y contribuye a la fidelizacion de los clientes. La informacion clara 'y
accesible tanto en la web como en la interaccion con el personal de ventas genera
confianza y motiva la recompra del servicio. Sin embargo, aunque la percepcion general
es positiva, un pequeno porcentaje de clientes atin se muestra indeciso o en desacuerdo
con la claridad y suficiencia de la informacion, lo que sugiere que se podrian
implementar mejoras en la personalizacion de la comunicacion y en la disponibilidad de
informacion detallada sobre los servicios.
Tabla 22

Difusion del servicio al cliente en la agencia de viajes (cruce con nacionalidad del

cliente).

Nacionalidad Total
Difusion del Centroamérica  Espafia y USA Peru Sudamérica
servicio fi hi% fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%
Poco adecuado 0 0.0% 0 0.0% 1 0.8% 0 0.0% 1 0.8%
Adecuado 38 30.4% 8 6.4% 33 264% 45 36.0% 124 99.2%
Total 38 30.4% 8 6.4% 34 272% 45  36.0% 125 100.0%

Nota. Obtenida del software estadistico.
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Figura 36
Difusion del servicio al cliente en la agencia de viajes (cruce con nacionalidad del

cliente).
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Nota. Obtenida del software estadistico.

Analisis e interpretacion

Los datos evidencian que la difusion del servicio de la agencia de viajes Machu
Picchu Pert Tours es percibida como adecuada por la mayoria de los clientes,
independientemente de su nacionalidad. El 99.2% de los encuestados considera que la
informacion proporcionada sobre los servicios es adecuada, mientras que solo un 0.8%
la califica como poco adecuada. Entre los grupos analizados, los clientes de Sudamérica
representan el mayor porcentaje de satisfaccion con un 36.0%, seguidos por los clientes
de Centroamérica (30.4%), Pert1 (26.4%) y Espana/EE.UU. (6.4%).

Los resultados reflejan que la agencia de viajes ha logrado una efectiva difusion
de sus servicios a nivel internacional, garantizando que los clientes de diversas regiones
reciban informacion suficiente y clara. Sin embargo, el menor porcentaje de percepcion
de adecuacion en el grupo de Espafia y EE.UU. (6.4%) podria indicar la necesidad de
adaptar mejor la estrategia de comunicacion para estos mercados, considerando posibles

diferencias en expectativas o formatos de informacion preferidos.
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5.1.2.4. Dimension: Técnica de ventas
Tabla 23

Técnicas de ventas aplicada a los clientes de la agencia de viajes (resultados por

pregunta).
Técnicas de ventas Frecuencia Porcentaje
18. La estrategia de ventas de la En desacuerdo 1 0.8%
agencia fue efectiva para captar su De acuerdo 12 9.6%
atencion. Totalmente de acuerdo 112 89.6%
. . En desacuerdo 1 0.8%
19. Las ofertas que recibid estuvieron De acuerdo 33 26.4%

personalizadas segin sus preferencias.
Totalmente de acuerdo 91 72.8%

Nota. Obtenida del software estadistico.

Figura 37

Técnicas de ventas aplicada a los clientes de la agencia de viajes (resultados por

pregunta).
Técnicas de ventas

Totalmente de acuerdo 72.8%
(@)}
= De acuerdo 26.4%

En desacuerdo 0.8%

Totalmente de acuerdo 89.6%
oo}
= De acuerdo 9.6%

En desacuerdo = 0.8%

Nota. Obtenida del software estadistico.

Analisis e interpretacion

Los resultados muestran que la mayoria de los clientes perciben como efectivas
las técnicas de ventas empleadas por la agencia Machu Picchu Pert Tours. En cuanto a
la estrategia de ventas, el 89.6% de los encuestados estéa totalmente de acuerdo en que
captd su atencion, mientras que un 9.6% esta de acuerdo y solo un 0.8% expresé
desacuerdo. Por otro lado, el 72.8% de los clientes considera que las ofertas recibidas
estuvieron personalizadas seglin sus preferencias, mientras que un 26.4% esta de

acuerdo y solo un 0.8% en desacuerdo.



91

Los hallazgos indican que la agencia ha implementado con éxito estrategias de
ventas atractivas, logrando captar la atencion de sus clientes de manera efectiva. Sin
embargo, aunque la mayoria percibe que las ofertas estan personalizadas, atin hay un
margen de mejora en la segmentacion y adaptacion de las promociones a las
necesidades individuales de los clientes. Esto sugiere la oportunidad de optimizar atin
mas el uso de herramientas de analisis de datos y CRM para mejorar la personalizacion
de las ofertas.

Tabla 24
Técnicas de ventas aplicada a los clientes de la agencia de viajes (cruce con

nacionalidad del cliente).

Nacionalidad

Total
Técnicas de Centroamérica  Espafia y USA Pert Sudamérica o
ventas fi hi% fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%
Inadecuado 0 0.0% 0 0.0% 1 0.8% 0 0.0% 1 0.8%
Adecuado 38 30.4% 8 6.4% 33 26.4% 45 36.0% 124 99.2%
Total 38 30.4% 8 6.4% 34 27.2% 45 36.0% 125 100.0%
Nota. Obtenida del software estadistico.
Figura 38
Técnicas de ventas aplicada a los clientes de la agencia de viajes (cruce con
nacionalidad del cliente).
Técnicas de ventas
0,
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30.0% 26.4%
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’ 0.0%  0.0%  08%  0.0% -
0.0%
Inadecuado Adecuado

H Centroamérica M Espafia y USA Pert Sudamérica

Nota. Obtenida del software estadistico.
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Analisis e interpretacion

Los resultados reflejan que la percepcion de las técnicas de ventas de la agencia
Machu Picchu Pert Tours es mayoritariamente positiva entre los clientes de distintas
nacionalidades. E1 99.2% de los encuestados considera que estas estrategias fueron
adecuadas, mientras que solo un 0.8% de los clientes peruanos las calific6 como
inadecuadas. En términos de distribucion, los clientes de Sudamérica tienen la mayor
proporcion de aprobacion (36%), seguidos por los de Centroamérica (30.4%), Peru
(26.4%) y Espafia/USA (6.4%).

Los hallazgos indican que las estrategias de ventas de la agencia son percibidas
de manera positiva en casi su totalidad, independientemente del origen de los clientes.
Sin embargo, la baja proporcion de respuestas desde Espafia y USA podria sugerir la
necesidad de fortalecer la captacion de clientes en estos mercados o adaptar las
estrategias de venta a sus expectativas especificas. Ademas, aunque el nivel de
satisfaccion general es alto, la percepcion de inadecuacion en un pequeiio segmento de
clientes peruanos indica la oportunidad de mejorar la personalizacion y segmentacion de
las estrategias de venta para este grupo.

5.1.2.5. Dimension: Solucion de reclamos

Tabla 25
Solucion de reclamos de los clientes de la agencia de viajes (resultados por pregunta).
Solucién de reclamos Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 0.8%
0,
20. El tiempo de resolucion de su En de§ acuerdo 2 1.6%
reclamo fue adecuado Indeciso 4 3.2%
' De acuerdo 14 11.2%
Totalmente de acuerdo 104 83.2%
Totalmente en desacuerdo 1 0.8%
0,
21. El proceso de resolucion de En de§ acuerdo L O'SOA)
reclamos fue eficiente. Indeciso 4 3.2%
De acuerdo 20 16.0%
Totalmente de acuerdo 99 79.2%
Totalmente en desacuerdo 1 0.8%
22. El seguimiento post-reclamo  Indeciso 6 4.8%
fue satisfactorio. De acuerdo 13 10.4%

Totalmente de acuerdo 105 84.0%




93

Totalmente en desacuerdo 1 0.8%
23. Se mantuvo informado(a) En de.s acuerdo L O'S:A)
sobre el estado de su reclamo. Indeciso 2 7.2%
De acuerdo 12 9.6%
Totalmente de acuerdo 102 81.6%
Totalmente en desacuerdo 1 0.8%

()
24. Esta satisfecho(a) con la }En de.s acuerdo ! 0'80%)
., ndeciso 7 5.6%
resolucion final de su reclamo. De acuerdo 12 11.2%
Totalmente de acuerdo 102 81.6%
. Totalmente en desacuerdo 1 0.8%
25. El per§onal demc1>str0 Indeciso 9 70%
f:(ﬁg’;;:imso en resolver su De acuerdo 11 8.8%
Totalmente de acuerdo 104 83.2%

Nota. Obtenida del software estadistico.

Figura 39

Solucion de reclamos de los clientes de la agencia de viajes (resultados por pregunta).
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Nota. Obtenida del software estadistico.
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Analisis e interpretacion

Los resultados obtenidos reflejan una percepcidn mayormente positiva por parte
de los clientes de la agencia Machu Picchu Pert Tours respecto a la solucion de
reclamos. En particular, el 83.2% considera adecuado el tiempo de resolucion, mientras
que un 79.2% califica el proceso como eficiente. Asimismo, el 84% de los clientes
manifiesta satisfaccion con el seguimiento post-reclamo, y el 81.6% sefiala que recibid
informacion constante sobre el estado de su caso. En cuanto a la satisfaccion con la
resolucion final del reclamo, un 81.6% se muestra conforme, y el 83.2% reconoce el
compromiso del personal en la soluciéon del problema. No obstante, existe un pequeio
porcentaje de clientes indecisos o en desacuerdo con estos aspectos, lo que sugiere
oportunidades de mejora en la gestién de reclamos.

Estos hallazgos indican que la agencia ha implementado estrategias efectivas
dentro de su sistema de gestion de atencion al cliente, lo que ha generado altos niveles
de satisfaccion en la resolucion de reclamos. Sin embargo, la presencia de clientes
indecisos o insatisfechos resalta la necesidad de optimizar aun mas el proceso,
especialmente en términos de tiempos de respuesta y comunicacion. Esto sugiere que el
sistema Customer Relationship Management (CRM) desempefia un rol clave en la
eficiencia del servicio, pero podria fortalecerse mediante la automatizacion de
respuestas, seguimiento mas personalizado y estrategias para mejorar la percepcion de

los clientes sobre la atencion recibida.
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Tabla 26

Solucion de reclamos de los clientes de la agencia de viajes (cruce con nacionalidad

del cliente).
Nacionalidad Total

Solucién de Centroamérica  Espafia y USA Pert Sudamérica

reclamos fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%  fi hi%
Inadecuado 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 1 0.8% 1 0.8%
Poco adecuado 0 0.0% 0 0.0% 3 2.4% 2 16% 5 4.0%
Adecuado 38 30.4% 8 6.4% 31 248% 42 33.6% 119 952%
Total 38 30.4% 8 6.4% 34 27.2% 45 36.0% 125 100.0%

Nota. Obtenida del software estadistico.
Figura 40
Solucion de reclamos de los clientes de la agencia de viajes (cruce con nacionalidad

del cliente).

Solucién de reclamos
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
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0.0%

Inadecuado Poco adecuado Adecuado

B Centroamérica M Espafia y USA Peru Sudamérica

Nota. Obtenida del software estadistico.

Analisis e interpretacion

Los resultados evidencian que la solucion de reclamos en la agencia Machu
Picchu Peru Tours es mayormente valorada como adecuada por los clientes de
diferentes nacionalidades. En total, el 95.2% de los encuestados califico el proceso
como "adecuado", con una mayor proporcion de respuestas positivas en Sudamérica

(33.6%) y Centroamérica (30.4%). Sin embargo, un 4.0% de los clientes consider6 que
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la solucidén fue "poco adecuada", siendo Perti el grupo con mayor porcentaje en esta
categoria (2.4%). Solo un 0.8% califico la solucién como "inadecuada", lo que indica
que los casos de insatisfaccion son minimos.

Estos datos reflejan que la agencia de viajes ha logrado implementar un sistema
de atencion de reclamos eficiente, respaldado por una percepcion predominantemente
positiva de sus clientes. No obstante, la existencia de un pequefio porcentaje de usuarios
que consideran la soluciéon como poco adecuada sugiere que aun hay oportunidades de
mejora, especialmente entre los clientes peruanos y sudamericanos. Esto podria implicar
una necesidad de mayor rapidez en la gestion de reclamos o una mejor comunicacion
sobre los procedimientos de resolucion. El uso del sistema Customer Relationship
Management (CRM) podria optimizarse alin mas para mejorar la experiencia del cliente,
asegurando un enfoque mas personalizado y eficiente en cada interaccion.

5.1.2.6. Variable: Gestion de atencion al cliente
Tabla 27

Gestion de atencion al cliente de la agencia de viajes (cruce con edad del cliente).

Edad
Total
Gestion de atencidon 19 a 29 anos 30 a40 afios 41 a 50 afios Mazggsa >0 o
al cliente fi hi% fi  hi% fi hi% fi hi% fi  hi%
Poco adecuado 0 0.0% 1 0.8% 0 0.0% 0 0.0% 1 0.8%
Adecuado 46 36.8% 51 40.8% 19 152% 8 6.4% 124  99.2%
Total 46 36.8% 52 41.6% 19 152% 8 6.4% 125 100.0%

Nota. Obtenida del software estadistico.
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Figura 41

Gestion de atencion al cliente de la agencia de viajes (cruce con edad del cliente).
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Nota. Obtenida del software estadistico.

Analisis e interpretacion

Los resultados muestran que la gestion de atencion al cliente en la agencia
Machu Picchu Pert Tours es valorada como "adecuada" por la gran mayoria de los
clientes encuestados (99.2%). El grupo etario con mayor proporcion de respuestas
positivas es el de 30 a 40 afios (40.8%), seguido por el de 19 a 29 afios (36.8%). Los
clientes de 41 a 50 afios y mayores de 50 anos también perciben la atencion como
adecuada, aunque en menor medida (15.2% y 6.4%, respectivamente). Solo un 0.8% de
los encuestados, correspondiente al grupo de 30 a 40 afos, considerd que la atencion fue
"poco adecuada".

Estos datos indican que la agencia de viajes ha logrado establecer un servicio de
atencion al cliente eficiente y bien recibido por la mayoria de sus clientes, sin
diferencias significativas entre los distintos grupos de edad. Sin embargo, la percepcion
de un servicio "poco adecuado" en el segmento de 30 a 40 afios sugiere que pueden

existir oportunidades de mejora para este grupo en particular. Esto podria estar
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relacionado con expectativas mas altas en términos de rapidez, personalizacion o
claridad en la comunicacion del servicio. Optimizar la gestion de atencion a través del
uso del sistema Customer Relationship Management (CRM) podria ayudar a fortalecer
la experiencia del cliente en todos los rangos etarios, garantizando una atencion
uniforme y de alta calidad.
5.2. Resultados cualitativos
Para el andlisis cualitativo se identifico patrones de respuesta de los

entrevistados y se conectaron utilizando el software ATLAS.ti

» Categoria principal y codificacion de datos
Tabla 28
Categoria principal y codificacion de datos cualitativos obtenidos de la entrevista

dirigida a los trabajadores de la agencia de viajes.

Categoria principal Codigos relacionados

Centralizacion y Centralizacion de informacion, mejora de eficiencia operativa,

organizacion seguimiento por multiples agentes, paneles especificos

Comunicacion y Comunicacion multicanal, personalizacion de atencidn, respuestas

atencion rapidas, redireccion desde diferentes plataformas digitales

Automatizacion y bots  Automatizacion util, uso de consultas simples, aprendizaje de bots

Proteccion de datos Seguridad, actualizacion en tiempo real, politicas de proteccion de
datos

Gestion de reclamos Ausencia de mddulo, historial de conversaciones, resolucion rapida,
seguimiento de casos

Personalizacion y Retencion de clientes, ofertas personalizadas, anélisis de

retencion comportamiento del cliente.

Calidad del servicio Satisfaccion del cliente, atencion rapida, comunicacion

personalizada, seguimiento de tareas

Nota: Elaboracion propia.



Figura 42

Categoria principal y codificacion de datos cualitativos obtenidos de la entrevista dirigida a los trabajadores de la agencia de viajes.
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Analisis de la relacion de categoria y codificacion de datos

En la Tabla 28 y Figura 42 se muestra la conexion de la categoria y codificacion

de datos, acorde a estos resultados obtenidos de la entrevista dirigida a los trabajadores

de la agencia de viajes Machu Picchu Pert Tours sobre el sistema CRM y su impacto en

la gestion de atencion al cliente, se puede deducir lo siguiente:

El CRM es valorado como herramienta central y util, especialmente por su
capacidad de organizar y centralizar la informacion proveniente de multiples
plataformas.

Existe una percepcion positiva sobre la comunicacion personalizada, aunque
algunos usuarios indican que se complica la busqueda de informacion.

Las respuestas automatizadas son eficientes pero impersonales. Funcionan
para preguntas basicas, pero se prefiere la intervencion humana para problemas
complejos.

No todos los trabajadores perciben que el CRM proteja plenamente los
datos, aunque destacan la actualizacion constante y la necesidad de buenas
politicas internas.

La gestion de reclamos no esta institucionalizada en el CRM; se gestiona via
WhatsApp y depende del seguimiento individual.

Se reconoce el potencial del CRM para personalizar ofertas y generar
lealtad, aunque no todos perciben que esto se explote al maximo.

La calidad del servicio mejora gracias a la rapidez, seguimiento y gestion

multicanal del CRM.



101

* Interpretacion del analisis cualitativo
El analisis cualitativo de las entrevistas evidencia que el sistema CRM
representa una herramienta valiosa para mejorar la atencion al cliente en la agencia
Machu Picchu Peru Tours. Destaca por su capacidad de centralizar datos, personalizar la
comunicacion, agilizar la gestion de ventas y, en menor medida, contribuir a la
resolucion de reclamos. Sin embargo, se identifican areas de mejora en la busqueda de
informacion, personalizacion real de ofertas y la institucionalizacion de un modulo de
reclamos.
5.3.  Prueba de hipotesis
Para determinar el proceso estadistico a utilizar, se requiere previamente realizar
la prueba de normalidad.
C. Prueba de normalidad
Al tener 125 encuestados se utilizé la prueba de normalidad de Kolmogorov —
Smirnov ya que estos resultados sirven para instrumentos con muestra superior a 50
elementos.
Tabla 29

Prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov.

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Sistema Customer Relationship
Management 0.528 125 0
Gestion de atencion al cliente 0.528 125 0

Nota. Obtenida del software estadistico.
Los resultados demuestran un nivel de significancia de p = 0.000, entonces se

acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.
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D. Hipaotesis

e Hipétesis nula (p = 0.5): Los datos tienen una distribucion normal.

e Hipétesis alterna (p < 0.5): Los datos no tienen una distribucion normal.

E. Resultado

En este caso, los datos de la presente tesis no tienen una distribucion normal, por

ende, se utilizd la correlacion de Spearman, que sirve para determinar la relacion de
variables que no tienen una distribucion normal o que son datos no paramétricos. Por
ende, se utilizara la siguiente escala de valor para determinar la correlacion de variables.
Tabla 30

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman.

Valor de r Significado
-1 Correlacion negativa y perfecta
—0.9a—-0.99 Correlacion negativa muy alta
—0.7a—0.89 Correlacion negativa alta
—0.4a—-0.69 Correlacion negativa moderada
—0.2a—-0.39 Correlacion negativa baja
—0.01a - 0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a 0.69 Correlacion positiva moderada
0.7 a 0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva y perfecta

Nota. Obtenida de Martinez & Campos (2015).
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5.3.1. Hipdtesis general
Tabla 31

Cruce entre el sistema customer relationship management y la gestion de atencion al

cliente.
Gestion de atencion al cliente
- - - Total

Sistema Customer Relationship Poco adecuado Adecuado

Management fi hi% fi hi% fi hi%
Poco eficiente 1 0.8% 0 0.0% 1 0.8%
Eficiente 0 0.0% 124 99.2% 124 99.2%
Total 1 0.8% 124 99.2% 125 100.0%

Nota. Obtenida del software estadistico.
Figura 43

Cruce entre el sistema Customer Relationship Management y la gestion de atencion al

cliente.
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Nota. Obtenida del software estadistico.
a. Analisis e interpretacion
Los resultados evidencian que el 99.2% de los clientes considera que el sistema
Customer Relationship Management (CRM) implementado en la agencia de viajes
Machu Picchu Pert Tours es eficiente y, a su vez, perciben la gestion de atencion al

cliente como adecuada. Solo un 0.8% de los encuestados califico el CRM como poco
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eficiente y la gestion de atencion al cliente como poco adecuada, lo que indica que la
insatisfaccion es minima.

Estos hallazgos reflejan una fuerte relacion entre la eficiencia del CRM y la
percepcion positiva de la gestion de atencion al cliente. La alta valoracion del sistema
CRM sugiere que esta cumpliendo con su proposito de optimizar la interaccion con los
clientes, gestionar sus necesidades y resolver sus solicitudes de manera efectiva. En
consecuencia, se puede afirmar que existe una relacion significativa entre el uso del
sistema CRM y la mejora en la gestion de atencion al cliente, dado que el CRM ha
contribuido a optimizar los procesos de contacto, seguimiento y resolucion de
solicitudes, lo que impacta positivamente en la experiencia del cliente. La percepcion
mayoritaria confirma que el sistema no solo es funcional, sino también una herramienta
estratégica para elevar la calidad del servicio.

b. Hipdtesis nula y alterna

e Hipotesis nula: El Sistema Customer Relationship Management no tiene una
relacion directa con la gestion de atencion al cliente en la Agencia de Viajes
Machu Pert Tours — Cusco 2024.

o Hipdtesis alterna: El Sistema Customer Relationship Management tiene una
relacion directa con la gestion de atencion al cliente en la Agencia de Viajes
Machu Pert Tours — Cusco 2024.

c. Correlacion de Spearman

Tabla 32
Correlacion de Spearman entre el sistema Customer Relationship Management y la

gestion de atencion al cliente.

Gestion de atencion al cliente

Sistema Customer Correlacion de Spearman 0.737
Relationship Sig. (bilateral) 0
Management N 125

Nota. Obtenida del software estadistico.
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La correlacion de Spearman entre el sistema customer relationship management
y la gestion de atencion al cliente tiene un nivel de significancia de p = 0.000 y un grado
de correlacion de r = 0,737. Estos resultados demuestran que existe correlacion entre
ambos datos y que ademads su grado de relacion es alta.

d. Interpretacion

Se aprueba la hipdtesis alterna. Por ende: El Sistema Customer Relationship
Management tiene una relacion directa con la gestion de atencion al cliente en la
Agencia de Viajes Machu Pert Tours — Cusco 2024.

La relacion entre el sistema CRM y la gestion de atencion al cliente es altamente
positiva, ya que la casi totalidad de los encuestados que calificaron el CRM como
eficiente también consideraron la atencion al cliente como adecuada. Esto sugiere que la
implementacion del CRM se relaciona directamente en la calidad percibida del servicio,
mejorando la experiencia del cliente. Por lo tanto, fortalecer y optimizar el uso del CRM
podria ser clave para mantener y mejorar la percepcion de la atencion al cliente en la
agencia de viajes.

5.3.2. Hipdtesis especificas
5.3.2.1. Primera hipotesis especifica

Tabla 33
Cruce entre el sistema Customer Relationship Management con la rapidez y calidad de

atecion al cliente.

Rapidez de atencion Calidad de la atencion
Sistema Customer Relationship _ Poco adecuado Adecuado Poco adecuado Adecuado
Management fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%
Poco eficiente 1 0.8% 0 0.0% 1 0.8% 0 0.0%
Eficiente 2 1.6% 122 97.6% 2 1.6% 122 97.6%
Total 3 24% 122 97.6% 3 24% 122 97.6%

Nota. Obtenida del software estadistico.
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Figura 44
Cruce entre el sistema Customer Relationship Management con la rapidez y calidad de

atencion al cliente.

Rapidez de atencién Calidad de la atencion
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Nota. Obtenida del software estadistico.
A. Analisis e interpretacion

Los datos muestran que el 97.6% de los clientes considera que el sistema
Customer Relationship Management (CRM) es eficiente y que tanto la rapidez como la
calidad de la atencion son adecuadas. Solo un 2.4% de los encuestados percibe estos
aspectos como poco adecuados, lo que indica un nivel de insatisfaccion minimo.
Ademas, se observa que cuando el CRM es considerado poco eficiente, también hay una
mayor tendencia a evaluar negativamente la rapidez y calidad de la atencion.

Estos resultados sugieren que existe una estrecha relacion entre la percepcion de
eficiencia del CRM y la evaluacion de la rapidez y calidad en la atencion. La alta
proporcion de clientes que califican ambos aspectos como adecuados cuando el CRM es
eficiente indica que este sistema contribuye significativamente a la mejora del servicio.
Por tanto, se puede concluir que el sistema CRM se relaciona positivamente en la
optimizacion de los tiempos de respuesta y en la calidad del servicio ofrecido,

fortaleciendo la experiencia del cliente.
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B. Hipdtesis nula y alterna

o Hipdtesis nula: El Sistema Customer Relationship Management no tiene una
relacion directa fuerte con la rapidez y calidad de atencion al cliente en la
Agencia de Viajes Machu Pert Tours — Cusco 2024.

e Hipotesis alterna: El Sistema Customer Relationship Management tiene una
relacion directa fuerte con la rapidez y calidad de atencion al cliente en la
Agencia de Viajes Machu Perti Tours — Cusco 2024.

C. Correlacion de Spearman

Tabla 34
Correlacion de Spearman entre el sistema customer relationship management con la

rapidez y calidad de atencion al cliente.

Rapidez de atencion Calidad de la atencion

Sistema Customer  Correlacion de Spearman 0.638 0.591
Relationship Sig. (bilateral) 0 0
Management N 125 125

Nota. Obtenida del software estadistico.

La correlacion de Spearman entre el sistema customer relationship management
con la rapidez y calidad de atencion al cliente tiene un nivel de significancia de p =
0.000 y un grado de correlacion de r = 0.638 (entre el Sistema CRM con la rapidez de
atencion) y r = 0.591 (entre el Sistema CRM con la calidad de atencion). Estos
resultados demuestran que existe correlacion entre ambos datos y que ademas su grado
de relacion es moderada con una tendencia a ser alta.

D. Interpretacion

Se aprueba la hipotesis alterna. Por ende: El Sistema Customer Relationship

Management tiene una relacion directa fuerte con la rapidez y calidad de atencion al

cliente en la Agencia de Viajes Machu Peru Tours — Cusco 2024.
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Se observa una correlacion positiva entre la eficiencia del CRM y la percepcion
de rapidez y calidad en la atencidon. Cuando el sistema es eficiente, practicamente la
totalidad de los clientes evalta favorablemente ambos aspectos del servicio. Esto indica
que una mejora en la gestion del CRM puede traducirse en una optimizacion general del
servicio al cliente, asegurando respuestas mas agiles y de mayor calidad en la atencion
brindada por la agencia de viajes.

5.3.2.2. Segunda hipoétesis especifica
Tabla 35
Cruce entre el sistema customer relationship management con la difusion del servicio y

las técnicas de venta.

Difusioén del servicio Técnicas de ventas
Sistema Customer Poco adecuado Adecuado Inadecuado Adecuado
Relationship Management  fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%
Poco eficiente 1 0.8% 0 0.0% 1 0.8% 0 0.0%
Eficiente 0 0.0% 124 99.2% 0 0.0% 124 99.2%
Total 1 0.8% 124 99.2% 1 0.8% 124 99.2%

Nota. Obtenida del software estadistico.
Figura 45
Cruce entre el sistema customer relationship management con la difusion del servicio y

las técnicas de venta.

Difusion del servicio Técnicas de ventas
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Nota. Obtenida del software estadistico.
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A. Analisis e interpretacion

Los datos reflejan que el 99.2% de los clientes considera que cuando el sistema
Customer Relationship Management (CRM) es eficiente, tanto la difusion del servicio
como las técnicas de ventas son adecuadas. Solo un 0.8% de los encuestados percibe
estos aspectos como poco adecuados o inadecuados, lo que indica que las deficiencias
en la difusion y en las técnicas de ventas estan asociadas a una percepcion de
ineficiencia del CRM.

Estos resultados evidencian que la eficiencia del CRM influye directamente en la
percepcion positiva de la difusion del servicio y las técnicas de ventas utilizadas por la
agencia. Un sistema CRM bien gestionado permite mejorar la comunicacion con los
clientes y aplicar estrategias de venta mas efectivas. En consecuencia, se puede afirmar
que el CRM es un facilitador clave en el proceso de promocion de servicios turisticos y
en la aplicacion de técnicas de ventas eficaces, lo que impacta directamente en la
percepcion positiva del cliente.

B. Hipdtesis nula y alterna
e Hipotesis nula: El Sistema Customer Relationship Management no tiene una
relacion directa fuerte con la difusion del servicio y técnicas de ventas en la

Agencia de Viajes Machu Perti Tours — Cusco 2024.

e Hipdtesis alterna: El Sistema Customer Relationship Management tiene una
relacion directa fuerte con la difusion del servicio y técnicas de ventas en la

Agencia de Viajes Machu Pert Tours — Cusco 2024.
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C. Correlacion de Spearman
Tabla 36
Correlacion de Spearman entre el sistema Customer Relationship Management con la

difusion del servicio y las técnicas de venta.

Difusioén del servicio Técnicas de ventas

. Correlacion de Spearman 0.621 0.460

Sistema Customer Sig. (bilateral) 0 0
Relationship Management &

N 125 125

Nota. Obtenida del software estadistico.

La correlacion de Spearman entre el sistema Customer Relationship
Management con la difusion del servicio y las técnicas de venta tiene un nivel de
significancia de p = 0.000 y un grado de correlacion de r = 0.621 (entre el sistema CRM
con la difusion del servicio) y r = 0.460 (entre el sistema CRM con las técnicas de
ventas). Estos resultados demuestran que existe correlacion entre ambos datos y que
ademas su grado de relacion es moderada entre el sistema CRM con la difusion del
servicio y técnicas de ventas.

a. Interpretacion

Se aprueba la hipotesis alterna. Por ende: El Sistema Customer Relationship
Management tiene una relacion directa fuerte con la difusion del servicio y técnicas de
ventas en la Agencia de Viajes Machu Perti Tours — Cusco 2024.

El sistema Customer Relationship Management (CRM) guarda una relacion
moderada con la forma en que la agencia difunde sus servicios y aplica sus técnicas de
venta. Esto significa que, a medida que se implementa y utiliza mejor el CRM, también
mejora en parte la atencion al cliente mediante una mejor difusion y aplicacion de

técnicas de venta, aunque no de manera fuerte o total.



5.3.2.3. Tercera hipotesis especifica

Tabla 37

111

Cruce entre el sistema Customer Relationship Management y la solucion de reclamos.

Solucién de reclamos

Sistema Customer Relationship Inadecuado Poco adecuado Adecuado Total
Management fi hi% fi hi% fi hi% fi hi%
Poco eficiente 0 0.0% 1 0.8% 0 0.0% 1 0.8%
Eficiente 1 0.8% 4 32% 119 952% 124 99.2%
Total 1 0.8% 5 40% 119  952% 125 100.0%

Nota. Obtenida del software estadistico.

Figura 46

Cruce entre el sistema Customer Relationship Management y la solucion de reclamos.
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A. Analisis e interpretacion

Poco adecuado
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Los datos reflejan que el 99.2% de los clientes considera que cuando el sistema

Customer Relationship Management (CRM) es eficiente, la solucion de reclamos es

adecuada. Solo un 4.0% de los clientes percibe la solucion de reclamos como poco

adecuada y un 0.8% como inadecuada, lo que sugiere que los problemas en la gestion de

reclamos estan vinculados a una percepcion de ineficiencia del CRM.
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Estos resultados indican que un sistema CRM bien implementado mejora la
capacidad de la agencia para gestionar y resolver reclamos de manera efectiva. La
eficiencia en la administracion de la informacion del cliente y la respuesta rapida a sus
problemas contribuyen a una mayor satisfaccion. Por tanto, se identifica la relacion que
existe entre sistema CRM y la solucion de reclamos, esta positiva relacion permite
optimizar la gestion de incidencias, reducir tiempos de respuesta y mantener una
comunicacion constante con el cliente afectado.

B. Hipdtesis nula y alterna

e Hipotesis nula: El Sistema Customer Relationship Management no tiene una
relacion directa débil con la solucion de reclamos en la Agencia de Viajes
Machu Pert Tours — Cusco 2024.

e Hipotesis alterna: El Sistema Customer Relationship Management tiene una
relacion directa débil con la solucion de reclamos en la Agencia de Viajes
Machu Pert Tours — Cusco 2024.

C. Correlacion de Spearman

Tabla 38
Correlacion de Spearman entre el sistema customer relationship management y la

solucion de reclamos.

Solucién de reclamos

. Correlacion de Spearman 0.549
Sistema Customer Sig. (bilateral) 0
Relationship Management N & 125

Nota. Obtenida del software estadistico.

La correlacion de Spearman entre el sistema customer relationship management
y la solucion de reclamos tiene un nivel de significancia de p = 0.000 y un grado de
correlacion de r = 0.549. Estos resultados demuestran que existe correlacion entre

ambos datos y que ademas su grado de relacion es moderado.
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D. Interpretacion

Se aprueba la hipdtesis alterna. Por ende: El Sistema Customer Relationship
Management tiene una relacion directa moderada con la soluciéon de reclamos en la
Agencia de Viajes Machu Pert Tours — Cusco 2024.

Los resultados evidencian que existe una relacion moderada y significativa entre
el uso del sistema Customer Relationship Management y la solucion de reclamos en la
agencia de viajes. Esto significa que la implementacién del CRM contribuye de manera
positiva a mejorar la atencion al cliente, aunque no de forma determinante. En este
sentido, se reconoce que el sistema tiene un impacto relevante, pero también que existen
otros factores que pueden influir en la gestion de reclamos dentro de la organizacion.
5.4. Discusion de resultados

Primera: Los resultados obtenidos en la presente investigacion confirman la
hipotesis planteada: el Sistema Customer Relationship Management (CRM) tiene una
relacion directa con la gestion de atencion al cliente en la Agencia de Viajes Machu
Picchu Peru Tours, evidenciada por un nivel de correlacion alta (r = 0,737) y
significativa (p = 0.000), asi como por las valoraciones positivas (99.2%) tanto del
sistema CRM como del servicio de atencion. Estos hallazgos coinciden con los
antecedentes internacionales, como los estudios de Al-Hazmi (2020) y Saylan (2020),
que concluyen que el CRM influye significativamente en la retencion y satisfaccion del
cliente en agencias de viajes, al facilitar una atencion personalizada y una mejor
comprension de sus necesidades. Asimismo, se respalda con investigaciones nacionales
como la de Pérez (2017), quien demostrd que la implementacion de estrategias CRM
mejora la calidad del servicio, especialmente en aspectos como la empatia y la

confiabilidad. Al igual que en estos estudios, en el caso de la agencia cusquena, el CRM
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ha demostrado ser una herramienta clave para fortalecer la relacion con los clientes y
optimizar su experiencia.

Segunda: Los resultados obtenidos en esta investigacion evidencian una
relacion directa y significativa entre la eficiencia del Sistema Customer Relationship
Management (CRM) y la rapidez y calidad en la atencion al cliente. Este hallazgo
coincide con lo senalado en los antecedentes internacionales, como en el estudio de Al-
Hazmi (2020), donde se demostrd una fuerte relacion entre el uso del CRM y la
retencion de clientes en agencias de viajes, resaltando la importancia de comprender e
interactuar efectivamente con los usuarios. Asimismo, Saylan (2020) resalt6 que el éxito
del CRM radica en su correcta implementacion, capacitacion del personal y
personalizacion del servicio, factores que también se reflejan en los altos niveles de
satisfaccion registrados en esta investigacion. Del mismo modo, los estudios de Davila
(2020) y Del Santo (2018) coincidieron en que la gestion eficiente del CRM mejora
sustancialmente la calidad de atencion, optimiza los procesos internos y fideliza a los
clientes, lo cual respalda directamente los resultados obtenidos en esta tesis. Por tanto,
se puede afirmar que los resultados de esta investigacion no solo validan la hipdtesis
propuesta, sino que también se alinean coherentemente con las conclusiones de estudios
previos, consolidando el CRM como una herramienta clave para elevar la eficiencia 'y
satisfaccion en el servicio al cliente en el sector turistico.

Tercera: Los resultados obtenidos en esta investigacion demuestran una
relacion fuerte y significativa entre el Sistema Customer Relationship Management
(CRM) y la difusion del servicio y técnicas de ventas, con un coeficiente de correlacion
perfecto (r=1) y una percepcién mayoritariamente positiva de los clientes (99.2%).
Estos hallazgos coinciden con los hallazgos de Al-Hazmi (2020), quien evidencid una

fuerte relacion entre las dimensiones del CRM vy la retencion de clientes en el sector
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turistico. Asimismo, estudios como el de Saylan (2020) y Davila (2020) también
destacan que el éxito del CRM depende de su correcta implementacion para lograr una
atencion personalizada y mejorar los procesos internos, aspectos que en el caso de la
agencia Machu Picchu Perti Tours se ven reflejados en la percepcion positiva sobre la
adecuacion de la informacion difundida y la efectividad de las técnicas de venta.
Ademas, aunque la correlacion de Spearman identifico una relacion moderada (r =
0.621 y r = 0.460), esta sigue siendo significativa, lo que respalda la afirmacion de que
un CRM bien aplicado fortalece la experiencia del cliente, como lo demuestra también
el caso del Cedro Hotel (Del Santo, 2018).

Cuarta: Los resultados obtenidos en la presente investigacion confirman que el
Sistema Customer Relationship Management (CRM) tiene una relacion directa
moderada con la solucion de reclamos en la Agencia de Viajes Machu Picchu Peru
Tours — Cusco 2024, lo cual valida parcialmente la hipdtesis planteada. Esta correlacion
moderada (r = 0.549) y significativa (p = 0.000) evidencia que, aunque el CRM
contribuye de forma positiva a la mejora en la atencion de reclamos, existen otros
factores complementarios que también inciden en este proceso. Estos hallazgos tienen
poca relacion con los antecedentes revisados, como el estudio de Al-Hazmi (2020),
quien encontrd una fuerte relacion entre el CRM y la retencion de clientes en agencias
de turismo en Arabia Saudita, destacando la influencia de la personalizacion y
comprension del cliente. Asimismo, Saylan (2020) en Turquia y Pérez (2017) en Pera
demostraron que una correcta implementacion del CRM mejora significativamente la
satisfaccion del cliente y la calidad del servicio. Sin embargo, a diferencia de dichos
estudios que reportan un impacto mas fuerte o significativo, en nuestro caso la relacion
es moderada, lo cual sugiere que, si bien el CRM es valorado como eficiente por la

mayoria de los encuestados (99.2%), atn existen areas de mejora para lograr una
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gestion de reclamos mas efectiva. Esto resalta la necesidad de fortalecer aspectos como
la personalizacion, la capacitacion del personal y la rapidez en la respuesta, tal como
también lo sefialan Dévila (2020) y Del Santo (2018) en sus respectivas propuestas de
mejora de procesos y disefio de sistemas CRM en agencias y hoteles turisticos.

Un hallazgo relevante es la relacion entre la mejora en la atencion al cliente y el
incremento de recomendaciones en TripAdvisor, que derivaron en nuevas ventas.
Durante el periodo posterior a la implementacion del sistema CRM, se evidenci6 un
aumento progresivo en la cantidad de comentarios y valoraciones positivas en dicha
plataforma, lo cual coincidié con un incremento en las ventas originadas por
recomendaciones de clientes satisfechos. Esto confirma que una atencion personalizada
y eficiente no solo mejora la satisfaccion, sino que también favorece la fidelizacion

indirecta y la captacion de nuevos clientes a través del boca a boca digital.
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Conclusiones

Primera: La investigacion confirmé que el Sistema Customer Relationship
Management (CRM) tiene una relacion directa y significativa con la gestion de atencion
al cliente en la agencia de viajes Machu Picchu Perti Tours. Los resultados evidenciaron
que el 99.2% de los encuestados percibe el CRM como eficiente, lo que se refleja en
una valoracién mayoritariamente positiva de la atencion al cliente. Ademas, la
correlacion de Spearman de r = 1 y un nivel de significancia de p = 0.000 demuestran
una relacion perfecta entre ambas variables, validando la hipdtesis de estudio. Esto
sugiere que el CRM no solo optimiza la gestion de la relacion con los clientes, sino que
también contribuye a mejorar la percepcion y calidad del servicio brindado.

Segunda: Los resultados de la investigacion confirman que el Sistema Customer
Relationship Management (CRM) tiene una relacion positiva con la rapidez y calidad de
la atencion al cliente en la agencia de viajes Machu Picchu Pera Tours. El 99.2% de los
encuestados percibe el CRM como eficiente, lo que se refleja en que el 97.6% califica la
rapidez y calidad de atencidon como adecuadas. Ademas, la correlacion de Spearman de
r=0.573 con un nivel de significancia de p = 0.000 indica una relaciéon moderada con
tendencia a ser alta, lo que valida la hipdtesis del estudio. Estos hallazgos sugieren que
el CRM contribuye a agilizar la atencidon y a mejorar la percepcion de calidad del
servicio, beneficiando a clientes de diversas nacionalidades.

Tercera: Los resultados de la investigacion confirman que el Sistema Customer
Relationship Management (CRM) tiene una relacion directa y significativa con la
difusion del servicio y las técnicas de ventas en la agencia de viajes Machu Picchu Pert
Tours. E1 99.2% de los encuestados percibe el CRM como eficiente, lo que se refleja en
que el mismo porcentaje considera adecuada la informacion proporcionada sobre los

servicios y las estrategias de venta aplicadas. Asimismo, la correlacion de Spearman de
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r =1 con un nivel de significancia de p = 0.000 indica una relacion perfecta entre las
variables, validando la hipdtesis del estudio. Estos hallazgos sugieren que el CRM
desempefia un papel fundamental en la optimizacion de la comunicacion con los clientes
y en la efectividad de las estrategias comerciales de la agencia.

Cuarta: Los resultados de la investigacion confirman que el Sistema Customer
Relationship Management (CRM) tiene una relacion moderada y significativa con la
solucién de reclamos en la agencia de viajes Machu Picchu Pert Tours. El 99.2% de los
encuestados percibe el CRM como eficiente, mientras que el 95.2% califica el proceso
de solucion de reclamos como adecuado. La correlacion de Spearman de r = 0.397 con
un nivel de significancia de p = 0.000 indica una relacién moderada entre ambas
variables, validando la hipétesis del estudio. Estos hallazgos sugieren que un CRM
eficiente contribuye a una mejor percepcion de la solucion de reclamos, optimizando la

experiencia del cliente y fortaleciendo la confianza en el servicio postventa.
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Recomendaciones

Primera: Dado que el estudio se centrd en la implementacion y supervision del
Sistema Customer Relationship Management (CRM) en un solo contexto
organizacional, se recomienda que futuras investigaciones amplien el analisis hacia
diferentes agencias de viajes o sectores turisticos. Resultaria valioso comparar como la
supervision continua y las mejoras en los sistemas CRM impactan en distintos tipos de
servicios, asi como evaluar qué adaptaciones son necesarias para responder a las
necesidades cambiantes de los clientes en escenarios mas diversos.

Segunda: Considerando que esta investigacion evalud el uso que el equipo de
atencion al cliente hace del sistema CRM, se sugiere que futuros estudios profundicen
en el andlisis de las competencias digitales del personal y su relacion con la eficiencia
del servicio. Asimismo, seria pertinente investigar el impacto de programas de
capacitacion diferenciados segun el nivel de experiencia del personal, con el objetivo de
optimizar la calidad, personalizacion y rapidez en la atencion al cliente en distintos
contextos organizacionales. Estas futuras lineas de investigacion podrian contribuir a un
aprovechamiento mas estratégico del CRM como herramienta de gestion.

Tercera: Debido a que la investigacion abord6 el uso del CRM para la difusion
de servicios y técnicas de venta en un solo entorno comercial, se recomendé que
posteriores investigaciones exploren el impacto de la analitica avanzada y la
segmentacion de clientes en diferentes modelos de negocio. Se propone ademas estudiar
como las estrategias de personalizacion basadas en CRM pueden influir en la
fidelizacion de clientes en mercados turisticos mas competitivos.

Cuarta: Dirigida Tomando en cuenta que el estudio evalu6 el rol del CRM en la
gestion de reclamos y satisfaccion postventa en un unico caso, se sugiere que futuras

investigaciones amplien el andlisis a distintas industrias de servicios. Se recomienda
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también explorar nuevas funcionalidades tecnoldgicas del CRM, como la
automatizacion de reclamos o el uso de inteligencia artificial, y su impacto en la

percepcion de un servicio postventa resolutivo y personalizado.
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Titulo: Sistema Customer Relationship Management y su relacion con la gestion de atencidn al cliente en la Agencia de Viajes Machu Picchu Pera

Tours — Cusco 2024.

Problema Objetivo Hipotesis Variables Metodologia
General General General Variable 1: Sistema Tipo de investigacion:
(Como el Sistema Customer Determinar la relacion que existe El Sistema Customer Relationship Customer Relationship Basico — Corte transversal
Relationship Management se entre el Sistema  Customer Management tiene una relacion Management Nivel de investigacién:
relaciona con la gestion de Relationship Management y la directa con la gestion de atencion Dimensiones: Descriptivo - Correlacional
atencion al cliente en la Agencia gestion de atencion al cliente en la al cliente en la Agencia de Viajes - Gestion de clientes L . L
de Viajes Machu Perd Tours — Agencia de Viajes Machu Peri Machu Perti Tours — Cusco 2024. - Historial de Diseiio de investigacion:
Cusco 2024? Tours — Cusco 2024. actividades No  experimental ~de corte
Especificos Especificos Especificos - Buzon de chat transversal
- (Como se describe el Sistema - Describir el Sistema Customer - El Sistema Customer - Bots automatizados  Enfoque de investigacion:

Customer Relationship  Relationship Management Relationship Management Mixto

Management implementado en
la Agencia de Viajes Machu
Picchu Pert Tours — Cusco
20247

- (Cuales son las caracteristicas
del Sistema Customer
Relationship Management en
relacion con la Gestion de
atencion al cliente en la Agencia
de Viajes Machu Peru Tours —
Cusco 2024?

- (Como el Sistema Customer
Relationship Management se
relaciona con la rapidez y
calidad de atencion al cliente en
la Agencia de Viajes Machu
Perti Tours — Cusco 20247

- (De qué manera se relaciona el
Sistema Customer Relationship
Management con la difusion del

implementado en la Agencia de

Viajes Machu Picchu Peru Tours —

Cusco 2024.

- Describir las caracteristicas del
Sistema Customer Relationship
Management en relacion con la
Gestion de atencion al cliente en
la Agencia de Viajes Machu
Picchu Pert Tours — Cusco 2024.

-Definir la relacion entre el
Sistema Customer Relationship
Management y la rapidez y
calidad de atencion al cliente en la
Agencia de Viajes Machu Picchu
Perti Tours — Cusco 2024.

- Identificar la relacion entre el
Sistema Customer Relationship
Management y la difusion del
servicio y técnicas de ventas en la

implementado en la Agencia de

Viajes Machu Picchu Pert
Tours — Cusco 2024 se
encuentra  estructurado con

modulos de gestion de clientes,
historial de actividades, buzon
de chats y bots automatizados.

- El Sistema Customer
Relationship Management
presenta caracteristicas

definidas y organizadas que
contribuyen al manejo de la
gestion de atencion al cliente en
la Agencia de Viajes Machu

Picchu Peri Tours — Cusco
2024.
- El Sistema Customer

Relationship Management tiene
una relacion directa fuerte con
la rapidez y calidad de atencion

Variable 2: Gestion de
atencion al cliente
- Rapidez de atencion

- Calidad de la
atencion

- Difusion del
servicio

- Técnicas de ventas

- Solucion de
reclamos

Poblacién:
350 turistas que hicieron reserva 'y
4 trabajadores del area de ventas

Muestra:
150 turistas y
4 trabajadores

Muestreo:

Muestreo probabilistico aleatorio
simple y

Muestreo censal

Técnica:

Encuesta y

Entrevista

Instrumento:

Cuestionario de tipo Likert y
Ficha de entrevista




servicio y técnicas de ventas en
la Agencia de Viajes Machu
Perti Tours — Cusco 2024?

- (De qué manera se relaciona el
Sistema Customer Relationship
Management con la solucién de
reclamos en la Agencia de
Viajes Machu Perd Tours —
Cusco 20247

Agencia de Viajes Machu Peru
Tours — Cusco 2024.

-Identificar la relacion que existe
entre el Sistema Customer
Relationship Management y la
solucion de reclamos en la
Agencia de Viajes Machu Peru
Tours — Cusco 2024.

al cliente en la Agencia de
Viajes Machu Peru Tours —
Cusco 2024.

El Sistema Customer
Relationship Management tiene
una relacion directa fuerte con
la difusion del servicio y
técnicas de ventas en la Agencia
de Viajes Machu Peru Tours —
Cusco 2024.

El Sistema Customer
Relationship Management tiene
una relacion directa débil con la
solucion de reclamos en la
Agencia de Viajes Machu Pert
Tours — Cusco 2024.
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Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos (cuantitativo)

Universidad Nacional De San Antonio Abad del Cusco

Facultad de Administracion y Turismo .

Escuela Profesional de Turismo j
TURI 0

UNSAAC

Estimado(a) participante el presente instrumento esta dirigido a los clientes que
realizaron una reserva con la agencia Machu Picchu Pert Tours. La finalidad es conocer
la satisfaccion del cliente durante el uso del Sistema de Reservas Customer Relationship
Management y la calidad del servicio ofrecido por el personal.
Las respuestas que brindara seran anéonimas y ayudard a brindar una mejor experiencia a
los clientes de la agencia. A continuacion, marque con una “X” la respuesta que considere
correcta.
Datos generales

1. Edad: (afios)

2. Nacionalidad:

A continuacion, responda el siguiente cuestionario que tiene una escala de valoracion del
1 al 5y esta distribuido de la siguiente forma:

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Indeciso

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Recuerde responder marcando con un “X” las siguientes preguntas del cuestionario.



Cuestionario de sistema customers relationship management
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Dimension 1: Gestion de clientes 1 2 3 5

1. Esta satisfecho(a) con la facilidad para realizar
reservas a través de la plataforma virtual de la
agencia.

2. La gestion de su reserva en el sistema virtual fue
rapida y eficiente.

3. La agencia personalizo la comunicacion virtual de
acuerdo con sus preferencias.

4. Recibié informacion detallada en formato virtual
que cubriera sus expectativas.

5. Considera que la agencia maneja sus datos
personales de manera segura.

6. Piensa que su privacidad fue respetada durante la
gestion de sus datos en la plataforma digital de la
agencia.

Dimension 2: Historial de actividades 1 2 3 5

7. Fue facil interactuar con el sistema de ventas en
linea para gestionar su reserva.

8. El sistema de ventas virtual facilito la comunicacion
durante su proceso de reserva.

9. Pudo acceder facilmente a la informacion de su
reserva a través de los medios digitales.

10. La informacion proporcionada de manera virtual fue
clara y accesible.

11. Recibi6 actualizaciones oportunas sobre el estado de
su reserva a través de los canales virtuales.

12. Considera que la informacion digital fue precisa y
completa.

13. Ha percibido mejoras continuas con el sistema de
ventas virtual dentro de su proceso para realizar una
reserva en la agencia.

14. En general, considera que el sistema de gestion de
reserva virtual responde a sus necesidades.

Dimension 3: Buzon de chat 1 2 3 5

15.Recibi6 una respuesta rapida al iniciar la
conversacion en el buzén de chat virtual.

16. Recibid respuestas rapidas a sus consultas en el chat
a lo largo de su proceso de reserva en linea.

17. Estas satisfecho con la claridad de las respuestas
recibidas en el chat virtual.

18. El buzon de chat virtual fue util para resolver sus
dudas.

Dimension 4: Bots automatizados 1 2 3 5

19. El bot digital automatizado proporciond respuestas
satisfactorias a sus consultas.

20. El bot digital fue eficiente para resolver sus dudas.

21.Fue facil interactuar con el bot de atencion
automatizada.

22. Considera que el bot fue 1til para su experiencia en
general.




Cuestionario de gestion de atencion al cliente
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Dimension 1: Rapidez de atenciéon 1 2 5
1. El tiempo de espera para ser atendido a través de la
web o redes sociales fue razonable.
2. Recibi6 una atencién rapida en general.
3. Estas satisfecho con la rapidez que el personal de
ventas te atendio.
4. El servicio de atencion del personal de venta fue
5. Sus consultas fueron resultas por el personal de
venta de manera efectiva a través de la web o redes
6. El personal de venta se comunica de forma clara a
través de la web o redes sociales para resolver sus
Dimension 2: Calidad de la atenciéon 1 2 5
7. Estas satisfecho(a) con la calidad de la atencion
recibida por el personal de venta.
8. La atencion que recibio por el personal cumplié con
sus expectativas.
9. Considera que el personal fue profesional durante su
10. El personal fue amable y respetuoso a través de las
llamadas o videollamadas.
11.Los problemas que presentd fueron resultados de
manera eficaz.
12.El personal fue capaz de encontrar soluciones
rapidas a sus problemas.
Dimension 3: Difusion del servicio 1 2 5
13. Recibi6 suficiente informacion sobre los servicios
ofrecidos por la agencia mediante el sitio web que
realiz6 su consulta.
14. La informacion que brindd el personal fue clara y
15. Considera que la agencia retiene a sus clientes
brindandoles informacion adecuada.
16.El servicio ofrecido le motivaria a reservar
nuevamente con la agencia.
17. Considera que tiene un buen conocimiento sobre los
servicios de la agencia.
Dimension 4: Técnicas de ventas 1 2 5
18. La estrategia de ventas de la agencia fue efectiva
para captar su atencion.
19.Las ofertas que recibié estuvieron personalizadas
segun sus preferencias.
Dimension S: Solucién de reclamos 1 2 5

20. El tiempo de resolucion de su reclamo fue adecuado.

21. El proceso de resolucion de reclamos fue eficiente.

22. El seguimiento post-reclamo fue satisfactorio.

23.Se mantuvo informado(a) sobre el estado de su
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24.Esta satisfecho(a) con la resolucién final de su
reclamo.

25.El personal demostré compromiso en resolver su
reclamo.

Muchas gracias por su participacion.
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Anexo 3. Aplicacion de instrumento cuantitativo en formato digital

Q

CUESTIONARIO SISTEMA
CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT Y GESTION DE
ATENCION AL CLIENTE

iHola viajero!

Esta encuesta forma parte de un estudio que busca entender la relacion entre el Sistema
CRM v la gestidn de atencidn al cliente en la Agencia de Viajes Machu Picchu Perid Tours.
Su valiosa opinicn nos permitird analizar como el CRM implementado mejora la calidad de

atencion, rapidez de respuesta, técnicas de venta, y resolucion de reclamos, contribuyendo

a un servicio mas personalizado y eficiente.

Le tomara solo unos minutos completarla, ¥ sus respuestas seran confidenciales. (Gracias

por su colaboracion con esta investigacion!

c.carazasarizabal@gmail.com Switch account 2y

* Indicates required question

Email *

Record c.carazasarizabal@gmail.com as the email to be included with my response

DATOS GENERALES

Edad *

Your answer

MNacionalidad *

Your answer



GESTION DE CLIENTES

En esta seccion, nos enfocamos en la gestion de relaciones con los clientes v como el
SISTEMA CRM facilita este proceso. Queremos conocer su experiencia respecto a la
personalizacion de la atencidn, la satisfaccion con la gestion de reservas, v la proteccion de
sus datos personales. Sus respuestas nos ayudaran a identificar oportunidades de mejora en

la relacidn con nuestros clientes v a optimizar nuestro servicio.

Por favor, responda las siguientes preguntas basadas en su experiencia reciente.

1. Esta satisfechola) con la facilidad para realizar reservas a traves de la

plataforma virtual de la agencia.

1 2 3 4 3

O O O O O Excelente

Mada satisfecho

2. La gestion de su reserva en el sistema virtual fue rapida y eficiente. *

1 2 3 4 3

O O O O O Excelente

Mada satisfecho

3. La agencia personalizo la comunicacion virtual de acuerdo con sus

preferencias.

1 2 3 4 5

O O O D D Excelente

Mada satisfecho

4. Recibio informacion detallada en formato virtual que cubriera sus expectativas. *
1 2 3 4 5

O O O D D Excelente

MNada satisfecho

5. Considera que la agencia maneja sus datos personales de manera segura. *
1 2 3 4 5

O O O D D Excelente

MNada satisfecho
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6. Piensa que su privacidad fue respetada durante la gestion de sus datos en la *
plataforma digital de la agencia.

1 2 3 4 3

Mada satisfecho O O O O D Excelente

HISTORIAL DE ACTIVIDADES

7. Fue facil interactuar con el sistema de ventas en linea para gestionar su reserva. *
1 2 3 4 5

Mada satisfecho O O O O O Excelente

8. El sistema de ventas virtual facilito la comunicacion durante su proceso de d

reservi.
1 2 3 4 3

Mada satisfecho O O O O O Excelente

9. Pudo acceder facilmente a la informacidn de su reserva a través de los medios =
digitales.

1 2 3 4 3

Mada satisfecho O O O O O Excelente

10. La informacidn proporcionada de manera virtual fue clara v accesible. *
1 2 3 4 5

Mada satisfecho O O O O O Excelente

11. Recibid actualizaciones oportunas sobre el estado de su reserva a través de los *
canales virtuales,

1 2 3 4 3

Mada satisfecho O O O O O Excelente
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12. Considera que la informacion digital fue precisa y completa. *
1 2 3 4 5

Mada satisfecho O O O O O Excelente

BUZON DE CHAT

En esta seccion, quereamos conocer su experiencia con el buzon de chat en el SISTEMA
CRM. Mos interesa su opinion sobre |a rapidez de las respuestas, la claridad de la
informacion proporcionada v la facilidad de uso de la plataforma de chat. Sus respuestas nos

ayvudaran a mejorar la eficiencia v calidad de nuestra atencion a través de este canal.

Por favor, responda las siguientes preguntas basadas en su interaccion con el buzdn de chat

13. Recibio una respuesta rapida al iniciar la conversacicn en el buzdn de chat *
virtual.

1 2 3 4 5

Mada satisfecho O O O O O Excelente

14. Recibio respuestas rdpidas a sus consultas en el chat a lo largo de su procesa  *
de reserva en linea.

1 2 3 4 5

Mada satisfecho O O O O O Excelente

15. Estas satisfecho con la claridad de las respuestas recibidas en el chat virtual. *

1 2 3 4 3

Mada satisfecho O O O O O Excelente

16. El buzdn de chat virtual fue atil para resolver sus dudas.. *

1 2 3 4 3

Mada satisfecho O O O O O Excelente



BOTS AUTOMATIZADOS

En esta seccion, nos gustaria conocer su experiencia con los bots automatizados que usamos
en nuestro SISTEMA CEM. Queremos saber qué tan satisfecho se siente con las respuestas
automatizadas, la facilidad de intaraccion y la efectividad en la resolucion de sus solicitudes.
Su opinion es clave para ayudamos a mejorar el uso de la automatizacion en la atencion al

cliente,

Por favor, responda las siguientes preguntas en funcion de su experiencia con los bots
automatizados.

17. El bot digital automatizado properciono respuestas satisfactorias a sus *
consultas.

1 2 3 4 3

Mada satisfecho D O O O O Excelente

18. El bot digital fue eficiente para resolver sus dudas. *
1 2 3 4 5

Mada satisfecho O O O O O Excelente

19. Fue facil interactuar con el bot de atencidn automatizada. *
1 2 3 4 5

Mada satisfecho O O O O D Excelente

20. Considera que el bot fue 1til para su experiencia en general *
1 2 3 4 5

Mada satisfecho O O O O D Excelente
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RAPIDEZ DE ATENCION

En esta seccidn, buscamos su opinicn sobre la rapidez de atencion que ha recibido al
interactuar con nuestra agencia. Mos interesa saber como evalia el tiempo de respuesta a
sus consultas, solicitudes o reclamos, v si siente que fue atendido de manera oportuna. Sus
comentarios nos ayudaran a mejorar nuestros tiempos de respuesta y la eficiencia de

nuestro servicio.

Por favor, responda las siguientes preguntas basadas en su experiencia con la rapidez de

nuestra atencion.

21. El tiempo de espera para ser atendido a traves de la web o redes sociales fue  *
razonable,

1 2 3 4 5

Mada satisfecho O o O O D Excelente

22. Estas satisfecho con la rapidez que el personal de ventas te atendio. *
1 2 3 4 5

Mada satisfecho O O O O O Excelente

23. Sus consultas fueron resultas por el personal de venta de manera clara vy *
efectiva a través de la web o redes sociales.

1 2 3 4 3

Nada satisfecho O O O O O Excelente

Back Mext O Page 7 of 11 Clear form
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CALIDAD DE LA ATENCION

En esta seccion, queramos conocer su percepcion sobre la calidad de la atencion que ha
recibido en nuestras interacciones. Mos interesa saber s1 el trato ha sido amable, profesional
v efectivo, ¥ si sus necesidades fueron resueltas de manera satisfactoria. Sus respuestas
seran fundamentales para mejorar la calidad de nuestro servicio v garantizar una

experiencia positiva para todos nuestros clientes.

Por favor, responda las siguientes preguntas en base a su experiencia con la calidad de

nuestra atencidn.

24, Estas satisfechola) con la calidad de la atencion recibida por el personal de

venta a traves de la web o redes sociales.

1 2 3 4 5

Nada satisfecho O O O O O Excelente

25. La atencion virtual que recibio por el personal cumplic con sus expectativas. *

1 2 3 4 5

MNada satisfecho O O O O O Excelente

26. Considera que el personal fue profesional durante su atencion. *
1 2 3 4 5

Mada satisfecho D O D O O Excelente

27. El personal fue amable y respetucso a traves de las llamadas o videollamadas. *
1 2 3 4 5

Mada satisfecho O O O O O Excelente

28. Los problemas que presentd fueron resultados de manera ripida y eficaz. *
1 2 3 4 5

Mada satisfecho D O D O O Excelente



DIFUSION DEL SERVICIO

En esta seccian, nos gustaria saber su opinion sobre la difusion de los servicios que
ofrecemos. Queremos conocer queé tan clara v accesible ha sido la informacion sobre
nuestros productos v servicios, ¥ si se siente bien informado sobre las opciones disponibles.
Su retroalimentacion nos ayudard a mejorar la manera en que comunicamos ¥ promovemas

nuestros servicios a nuestros clientes.

Por favor, responda las siguientes preguntas basadas en su experiencia con la difusion de

nuestro servicio.

29. Recibio suficiente informacion sobre los servicios ofrecidos por la agencia *

mediante el sitio web que realizo su consula.
1 2 3 4 5

Nada satisfecho D D O O O Excelente

30. La informacion que brindo el personal fue clara v completa. *
1 2 3 4 5

Mada satisfecho D D O O O Excelente

31. Considera que la agencia retiene a sus clientes brindandoles informacion

adecuada.

1 2 3 4 3

Mada satisfecho O O O O O Excelente

32. El servicio ofrecido le motivaria a reservar nuevamente con la agencia. *
1 2 3 4 5

Mada satisfecho D D D O O Excelente
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33. Considera usted que tiene un buen conocimiento sobre los servicios de la *
agencia: tours, paquetes, servicios turisticos.

1 2 3 4 3

Mada satisfecho O D O O D Excelente

TECNICAS DE VENTAS

En esta seccion, QUEramos CONOCer U eXperiencia con nuestras técnicas de ventas. Nos
interesa saber si las ofertas ¥ recomendaciones que ha recibido fueron personalizadas vy =i
sintid que nuestras estrategias comerciales le ayudaron a tomar una decision informada. Sus
respuestas nos permitiran ajustar nuestras técnicas de ventas para hacerlas mas efectivas y

adaptadas a las necesidades de nuestros clientes.

Por favor, responda las siguientes preguntas en base a su experiencia con nuestras técnicas
de ventas.

34. La estrategia de ventas de la agencia fue efectiva para captar su atencion. *
1 2 3 4 5

Mada satisfecho o O O O O Excelente

35. Las ofertas que recibio estuviercn personalizadas segun sus preferencias. *

1 2 3 4 5

Mada satisfecho o O O O O Excelente

Back Mext O  Page 10 of 11 Clear form
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SOLUCION DE RECLAMOS

En esta seccion, nos Interesa conocer su experiencia con la solucion de reclamos. Queremaos
saber si sus inguietudes o problemas fueron resueltos de manera eficiente ¥ en un tiempo
adecuado, asi como su nivel de satisfaccion con el seguimiento v resolucion final. Sus
respuestas nos ayudarian a mejorar nuestros procesos para garantizar una gestion de

reclamos mads rapida y efectiva.

Por favor, responda las siguientes preguntas basadas en su experiencia con la solucion de

reclamos.

36. El tiempo de resolucion de su reclamo fue adecuado. *
1 2 3 4 b

Mada satisfecho O D O O O Excelente

37. El proceso de resolucion de reclamos fue eficiente. *
1 2 3 4 5

Mada satisfecho O D O O O Excelente

38. El seguimiento post-reclamo fue satisfactorio. *

1 2 3 4 3

Mada satisfecho O O O O O Excelente

39. Se mantuve informadoia) sobre el estado de su reclama. *
1 2 3 4 5

Mada satisfecho O O O O O Excelente
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40, Esta satisfechoia) con la resolucion final de su reclamo. *

1 2 3 4 3

Mada satisfecho O O O D O Excelente
41. El personal demostro compromiso en resolver su reclamo. *

Nada satisfecho O O O D O Excelente

Back m O Fage 11 of 11 Clear form
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Anexo 4. Instrumento de recoleccion de datos (cualitativo)

ENTREVISTA DIRIGIDA AL PERSONAL DEL AREA DE VENTAS
Instrucciones: La entrevista serd grabada y su duracion sera de 20 minutos. Las respuestas
seran confidenciales y utilizadas unicamente con fines de investigacion académica. Por
favor, responda de manera clara y completa a cada una de las preguntas.

Datos generales del entrevistado
1. Experiencia previa utilizando sistemas para gestion el proceso de venta

a) Ninguna
b) Basica
¢) Intermedia

d) Avanzada
Sistema Customer Relationship Management (CRM)
1. (Como evalua la utilidad del CRM para gestionar reservas y mantener una
comunicacion personalizada con los clientes?
2. (El1 CRM facilita la actualizacion de informacion y protege adecuadamente los
datos personales de los clientes?
3. (Es eficiente el uso del chat y las respuestas automatizadas en la atencion al
cliente?
4. (ElI CRM contribuye a mejorar la rapidez y satisfaccion en la atencion y la
gestion de reclamos?
Gestion de Atencion al Cliente
5. (Considera que el CRM ayuda a personalizar las ofertas y retener a los clientes?
6. (El sistema CRM facilita la gestion de ventas y la calidad del servicio al cliente?
Cierre
7. (Consideras que el uso del sistema CRM ayuda a gestionar las ventas y permite

brindar una calidad de servicio al cliente?
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Anexo 5. Baremacion de resultados
Para la baremacion de resultados se aplico el siguiente orden

Tabla 39

Baremacion de la variable Sistema CRM y sus dimensiones.

Variable / Dimension Rango (puntaje) Valor

22 a51 Ineficiente

Sistema Customer Relationship Management 52 a 80 Poco eficiente
81alll Eficiente
6al3 Ineficiente

Gestion de clientes 14 a 22 Poco eficiente
23 a30 Eficiente
8all Ineficiente

Historial de actividades 19 a 29 Poco eficiente
30a40 Eficiente
4a9 Ineficiente

Buzon de chat 10a 14 Poco eficiente
15a20 Eficiente
4a9 Ineficiente

Bots automatizados 10a 14 Poco eficiente
15a20 Eficiente

Tabla 40

Baremacion de la variable gestion de atencion al cliente y sus dimensiones.

Variable / Dimension Rango (puntaje) Valor

25a58 Inadecuado

Gestion de atencion al cliente 59a91 Poco adecuado
92 a 125 Adecuado
6al3 Inadecuado

Rapidez de atencion 14 a22 Poco adecuado
23a30 Adecuado
6al3 Inadecuado

Calidad de la atencion 14 a22 Poco adecuado
23 a30 Adecuado
5all Inadecuado

Difusion del servicio 12a18 Poco adecuado
19 a25 Adecuado
2a4 Inadecuado

Técnicas de venta 5a7 Poco adecuado
8all Adecuado
6al3 Inadecuado

Solucidn de reclamos 14 a 22 Poco adecuado

23 a 30 Adecuado
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Anexo 6. Evidencia del proceso estadistico
Para la validez y confianza de los resultados estadisticos se comparte la base de
datos en Excel y en el software estadistico SPSS, mediante los siguientes enlaces.

e Base de datos en Excel — ventana denominada “Data”:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/10SAHvIFgBA 4RCd8W-

Kn_QId6LWyY -

d/edit?usp=sharing&ouid=100543283326713753592&rtpof=true&sd=true

e Software estadistico SPSS:

https://drive.google.com/file/d/1GR3uAqiCls1OBRId9DzclzviPF7111lew/view?

usp=sharing


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1oSAHvlFgBA_4RCd8W-Kn_Qld6LWyY_-d/edit?usp=sharing&ouid=100543283326713753592&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1oSAHvlFgBA_4RCd8W-Kn_Qld6LWyY_-d/edit?usp=sharing&ouid=100543283326713753592&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1oSAHvlFgBA_4RCd8W-Kn_Qld6LWyY_-d/edit?usp=sharing&ouid=100543283326713753592&rtpof=true&sd=true
https://drive.google.com/file/d/1GR3uAqjC1s1OBRId9DzcIzviPF7I1lew/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1GR3uAqjC1s1OBRId9DzcIzviPF7I1lew/view?usp=sharing

Tabla 41

Base de datos en Excel.
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Gestion de clientes Historial de actividades Buzoén de chat au torII?:ttisza dos Rapidez de atencion | Calidad de la atencion | Difusion del servicio T;Zc%léc Solucion de reclamos
ventas

o o | (2133 IHERAEEE N Eaa R PR e e e
o1 2 13 6 |7 /8 9 0 1 3 516 8 |9 1 3 14 |5

1] 35 2 iolomb 45 5 5/5/ 5/ 5/ 5 5 5 5055 5333 5/5/ 5/ 5/ 5/ 5 5/ 55 5/5/ 5 5/ 5] 5|5 3 3133
2130 2 | México 15 5 5/5/ 5/ 5/ 5 5 5 5/5/5 5/ 5 5|5 5/5/ 5/ 55/ 5 5/ 55 5/5/ 5 5/ 5] 5|5 5 5/ 55
3133 2 | Chile 45 5 5/5/ 5/ 5/ 5 5 5 5/5/5 5/ 5 5|5 5/5/ 5/ 5/ 5/ 5 5/ 55 555 5/ 5] 5|5 171 1
4 39 2 | Perti 315 5 5/5/ 5/ 5/ 5 5 5 5/5/5 5/ 5 5|5 5/5/ 5/ 5/ 5/ 5 555 5/ 5/ 5 5/ 5] 5|5 5 5/ 505
5137 2 | Perti 313 4 414 4 3 4|3 4 3043 33/ 2|3 3/3/3/3/3/3 444 30413 3222 2 2,23
6| 32 2 iolomb 45 5 5/5/5/ 5/ 5 5 5 54,4 5/ 5 5|5 414 4 4/4 4/ 4/5/|5 5/ 54 4/ 4 5|5 4 3/ 4] 4
7 31 2 IEJSrIZ;i:sS 25 4 55 5/ 5/ 4 4 5 S/ 5 5/ 5 4, 4|5 5/5 5 55/ 5554 S/ 5 5 5 5/ 44 4 514 4
8] 35 2 %)csata 15 4 414 4 4 4 4 4 415 5/ 5 4 4 4 5/5/ 5/ 55/ 5 555 5/ 4 4/ 5 5 5|5 5 5/ 55
9 37 2 i(;olomb 45 5 555 5 55 5 5/ 55 5/ 5 5|5 5/5/ 5/ 5/ 5/ 5 555 S5/ 4,5 55/ 5|5 5 5/ 55
(1) 25 1 | México 15 5 5/5/5/ 5/ 5 5 5 4, 5 4 5 555 5/5/ 5/ 55/ 5 555 5/5/ 5 5/ 5] 5|5 5 5/ 55
} 25 1 | Pert 315 5 5/5/5/ 5/ 5 5 5 5/5/5 5/ 5 5|5 5/5/ 5/ 55/ 5 555 5/5/ 5 5/ 5] 5|5 5 5/ 55
é 30 2 | Pert 315 5 5/5/5/ 5/ 55 5 5/ 55 5/ 5 5|5 5/5/ 5/ 55/ 5 555 5/ 5/ 5 5555 5 5/ 55
; 36 2 | México 15 5 415 4 4, 5 5 4 5/ 55 5/ 5 5|5 5/4 4 4/ 5 4/ 5/ 5|5 S5/ 5 4,4 4 55 5 5/ 55
‘1‘ 41 3 | México 15 5 5/5/5/ 5 55 5 4/ 5 5/ 5 5 55 5/5/ 5/ 5/ 5/ 5 5/ 55 45 5/ 5 4 5|5 5 5/ 55
; 29 1 | Chile 45 5 55/ 5 5 5 5 5 5055 5/ 4] 5|5 5/5/ 555/ 5 555 41 4 4 4 4| 4 4 4 4 4 4
é 51 4 | México 15 5 5/5/5/ 5/ 5 5 5 5/5/5 5/ 455 414 5 5/5 4/ 5/5/|5 5/ 55 5/ 5 5|5 5 5/ 505
; 34 2 %):;a 15 5 5/5/ 5/ 5/ 5 5 5 5/5/5 5/ 5 5|5 5/5/ 5/ 55/ 5 5/ 55 555 5/ 5/ 5|5 5 5/ 55
; 34 2 | Pert 315 5 5/5/5/ 5/ 55 5 5/ 55 5/ 5 5|5 5/5/ 5/ 555 555 5/ 55 5/ 5/ 5|5 5 5/ 55
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Tabla 42

Base de datos en SPSS version 235.
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Anexo 7. Evidencia del proceso cualitativo

Transcripcion de las opiniones obtenidas de los 4 entrevistados del area de ventas

1. Experiencia previa utilizando sistemas para gestion el proceso de venta

TRABAJADOR 1: Basica
TRABAJADOR 2: Intermedia
TRABAJADOR 3: Intermedia
TRABAJADOR 4: Avanzada

PREGUNTA 1: ;Como evalia la utilidad del CRM para gestionar reservas y
mantener una comunicacion personalizada con los clientes?

TRABAJADOR 1: Yo consideraria que el CRM es una herramienta muy util para para
algin bueno en ese caso agencias de viaje porque ya nos llegan diferentes de diferentes
plataformas los mensajes comentarios y todo ello y ya no es tedioso estar buscando en
diferentes canales pero algunas en algunas ocasiones es un poco dificil de buscar la
informacion en el CRM porque se pierde y es un poco complicado pero muy aparte de
esas complicaciones es un sistema muy util para las agencias.

TRABAJADOR 2: Liberacion de utilidad del CRM es muy buena para gestionar las
reservas ya que y aqui nosotros podemos personalizar los paquetes propios de cada
pasajero como ellos y también podemos mantener una comunicacion mas eficaz ya que
podemos gestionar de cada uno su reserva el paquete que desea la experiencia que
requiere y cada detalle bien informado y comunicado.

TRABAJADOR 3: Principalmente el CRM nos ayuda bastante centralizar toda la
informacion que nos llega ya sea mediante los distintos canales de Atencién Facebook
WhatsApp Instagram TikTok y distintos tipos de mensajes también hasta el correo y
esto nos ayuda hacer un seguimiento y una automatizacion de cada una de los
solicitudes que recibimos también podemos manejar una comunicacion bien
personalizada ya que se cuenta con personal a cargo del CRM.

TRABAJADOR 4: E1 CRM es una herramienta muy util ya que nos facilita el manejo de
leads que ingresan de diferentes plataformas, también nos ayuda a tener un mejor
manejo para realizar seguimientos asignandonos tareas y asi poder llegar a concretar la
venta.
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PREGUNTA 2: ;El CRM facilita la actualizacion de informacion y protege
adecuadamente los datos personales de los clientes?

TRABAJADOR 1: La plataforma nos brinda una informacion actualizada y precisa de
los pasajeros y en el tiempo que esta trabajando no es una plataforma que filtre los
datos del pasajero.

TRABAJADOR 2: Si facilita y se puede decir que un CRM hay maneras de proteger o
administrar bien los datos de los clientes pero te piden depende mucho de las politicas
internas de la Agencia que este en este caso ha encargado.

TRABAJADOR 3: Si el CMR facilita la actualizacion de informacion en cuanto sean los
datos personales las fechas de viaje y la solicitudes de tours pero para proteger los
datos personales es un poco complicado ya que hay bastante intrusos que intentan
hackear directamente tu cuenta y hackear tu cuenta todos los datos personales del CRM
pueden ser afectados.

TRABAJADOR 4: Si, nuestro CRM permite la actualizacion en tiempo real de la
informacion del cliente, lo que nos facilita un acceso rapido a sus datos, también
cuenta con un cifrado de datos para una mayor seguridad de los datos que nos brindan.

PREGUNTA 3: ;Es eficiente el uso del chat y las respuestas automatizadas en la
atencion al cliente?

TRABAJADOR 1: La comunicacion que se realiza a partir del CRM con nuestros
pasajeros es muy personalizada dicho que la empresa no solicito que sea asi y el uso de
voz como que automatiza y se refleja un poco de frialdad en el mensaje bueno acerca
de si es eficiente no la verdad es que si y se hay una comunicacion en tiempo real con el
pasajero.

TRABAJADOR 2: El uso de bot chats y respuestas Automatizadas es eficiente pero en
consultas simples ya que mejora la disponibilidad y ofrecen la respuestas rapidas pero
sin embargo tiene limitaciones mas o menos en empatia en resolucion de problemas
complejos y puede sentirse muy despersonalizado la clave es seria encontrar una como
se dice un punto medio entre la conexion de automatizacion y la Atencion al cliente
humano en ese caso es daria un ser mas equilibrado y efectivo.

TRABAJADOR 3: El uso del Chat si es eficiente por los Bots que podemos programar
pero a veces esto incomoda los pasajeros ya que el bot no es una persona real y ya
tiene mensajes predeterminados, la automatizacion es muy buena en cuanto al los
mensajes para respuestas rdpidas.

Técnicamente es mas humanizado cuando no se utiliza un boton y eso hace sentir a los
clientes mas seguros.

TRABAJADOR 4: Para las respuestas automatizadas contamos con un bot el cual
solicita la informacion del viajero, el cual hace que no haya bastante tiempo de espera
de parte del cliente, para esta etapa hubo un proceso de aprendizaje del bot sobre como
interactuan nuestros clientes.
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PREGUNTA 4: ;El CRM contribuye a mejorar la rapidez y satisfaccion en la
atencion y la gestion de reclamos?

TRABAJADOR 1: Bueno acerca de la rapidez en la gestion de reclamos seria no existe
un apartado que que no sea este que nos diga o sea como un libro de reclamaciones
algo asi que no siga ese si el pasajero estd satisfecho no si se esta quejando y todo yo
basicamente estos reclamos llegan a atencion al cliente y es un WhatsApp pero o sea si
ayuda con la rapidez como lo vuelvo a mencionar es una plataforma que responde en
tiempo real a todos los mensajes de los pasajeros.

TRABAJADOR 2: Si podria pero como organizandolo si lo organizamos y hacemos un
seguimiento de casos o sea y todos los casos los organizamos sigamos en un embudo
que se lo puede hacer que sea el cliente permitiendo una resolucion mas rapida y
personal y en sus mejoraria la satisfaccion al cliente.

TRABAJADOR 3: El CRM si apoya bastante en la rapidez pero siempre y cuando tenga
un buen manejo en cuanto a los embudos o a los a las divisiones de qué es lo que se usa
digamos por ejemplo de como tenemos distintos paneles para poder asignar en este
caso la satisfaccion De atencion al cliente tenemos un fan en especifico y la gestion de
reclamos también tenemos otros paneles especifico que directamente ya lo ven en estos
necesario administrativa entonces si construye bastante rapido y satisfaccion.

TRABAJADOR 4: El CRM es pieza clave dentro de la agencia ya que nos ayuda a
gestionar todas las quejas o reclamos en un solo lugar, por lo cual podremos acceder
al historial de conversaciones para brindarle una pronta solucion y asi se sienta
satisfecho.

PREGUNTA 5: ;Considera que el CRM ayuda a personalizar las ofertas y retener
a los clientes?

TRABAJADOR 1: La pregunta numero cinco considero que solamente nos ayudaria a
captar clientes por las ofertas pero tanto retener es como ya brindas el servicio el
servicio o la calidad del servicio la satisfaccion la Atencion al cliente cada uno de los
distintas dimensiones que tenga esto.

TRABAJADOR 2: En mi opinion si porque se puede se puede mandar mensajes de
manera abierta y en este caso en una agencia de viajes puedes mandar itinerarios y
textos extensos y también ayuda a la interaccion con el cliente y la relacion que uno
tiene con este para que se pueda quedar o estar mds en confianza con nosotros.

TRABAJADOR 3: En mi opinion el CRM no ayuda a personalizar las ofertas sin
embargo nos ayuda a la retencion de clientes para poderles dar una mejor asesoria.

TRABAJADOR 4: Si considero que nos ayuda a personalizar ofertas ya que con el
tiempo el CRM almaceno suficiente informacion para ayudarnos a generar estrategias
de ventas y brindar paquetes mas personalizados. Gracias a ello es que fortalecimos la
relacion con nuestros clientes y es ahi donde nos recomiendan.
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PREGUNTA 6: ;El sistema CRM facilita la gestion de ventas y la calidad del
servicio al cliente?

TRABAJADOR 1: La gestion de ventas y la calidad del servicio considero que apoya
bastante la gestion de ventas ya que distintas personas pueden hacerse cargo de un solo
prospecto ademas de eso en cuanto a la calidad de servicio del cliente podemos
contestar mucho mas rapido cada uno de los mensajes ya que tenemos personal variado
que estan prdacticamente las 24 horas.

TRABAJADOR 2: En cuanto a la gestion de ventas basicamente si facilita la gestion de
ventas pero también depende de cada empresa por ejemplo nosotros cuando nos vienen
de diferentes canales de redes sociales lo redirigimos a nuestro WhatsApp central y de

ahi recién podemos hacer la venta y en cuanto a la calidad servicio que se brinda creo

que los clientes quedan satisfechos por este método de venta que estamos usando.

TRABAJADOR 3: El sistema de CRM si facilita la calidad del servicio y la gestion de
ventas ya que por este medio podemos cerrar distintas ventas con distintos pasajeros y
tambiéen podemos brindarles una calidad de atencion mas eficiente.

TRABAJADOR 4: Asi es, nos facilita nuestra gestion ya que contamos con herramientas
para poder generar tareas como los seguimientos cada cierto tiempo o si tiene alguna
queja nos ayuda a solucionar de manera mas rapida.
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Anexo 8. Permiso solicitado para el uso de datos de la Agencia Machu Picchu Peru
Tours

"Afio de la recuperacién y consolidacién de la economia peruana”

SOLICITUD DE AUTORIZACION PARA REALIZAR ESTUDIO ACADEMICO

SENOR: MARIA JOSE GUTIERREZ CARDENA
Administradora de la agencia de viaje Machupicchu Peru Tours

De mi mayor consideracién

Por lo presente me dirijo a usted , Carolina Carazas Arizabal identificada con DNI N°
72461197 y Vaneza Huaman Llancay, identificada con DNI N° 72461197, estudiantes de
la Escuela profesional de Turismo de la Universidad Nacional de San Antonio Abad
del Cusco, nos dirigimos a usted con el debido respeto para solicitar su autorizacién con
el propésito de realizar una investigacion como parte del desarrollo de mi tesis titulada:
"SISTEMA CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT Y SU RELACION CON LA GESTION
DE ATENCION AL CLIENTE EN LA AGENCIA DE VIAJES MACHU PICCHU PERU TOURS -
CUSCO 2024" la cual tiene como Identificar la relacién que existe entre el Sistema
Customer Relationship Management y la gestién de atencién al cliente en la Agencia de
Viajes Machu Perti Tours durante el afio 2024.

Por lo cual es necesario acceder a ciertos datos confidenciales relacionados con el CRM
Kommo, datos de contacto de los pasajeros, fotografias, encuestas a los trabajadores.
Aseguramos que toda la informacion proporcionada serd tratada con estricta
confidencialidad y utilizada exclusivamente con fines académicos, conforme a los
principios éticos de investigacion y bajo el respaldo de mi universidad.

Agradezco de antemano su gentil apoyo y quedamos atentas a una respuesta favorable.
Me despido con las consideraciones més distinguidas.

Atentamente,

Cusco, 04 de septiembre del 2024

/7_%;(
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Administracién
Machupicchu Peru Tours



161

Anexo 9. Evidencia fotografica del analisis cuantitativo aplicado a los clientes
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Nota. Viajeras chilenas recibiendo indicaciones por parte de tesista para llenado de
encuesta, en oficina sede Cusco.

i

Nota. Evidencia de encuesta llenada satisfactoriamente por parte de viajera chilena.
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Nota. Grupo de viajeros mexicanos recibiendo indicaciones por parte de tesistas para
llenado de encuesta el ltimo dia de su estadia durante su transfer out.
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Anexo 10. Evidencia fotografica de las entrevistas a los trabajadores de la Agencia

de Viajes Machupicchu Peru Tours

=B

Nota.EntreVista dirigida al personal de la agencia.
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