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MARKETING DIGITAL Y LA ORIENTACION DEL CLIENTE COMO
PREDICTORES DE LA SUSTENTABILIDAD EN LAS PYMES TURISTICAS

Resumen

Los negocios son un factor de desarrollo empresarial, las empresas internacionalizan sus
actividades y operaciones gracias a procesos rapidos de comunicacion utilizando
herramientas como el marketing digital para alcanzar la sustentabilidad del negocio. Por
tanto, el proposito del presente estudio es analizar la influencia del Marketing digital y la
orientacion al cliente sobre la Sustentabilidad de las Pymes turisticas en Cusco, Peru. Los
resultados estuvieron estructurados en tres fases: En la primera se hizo una revision
exhaustiva de la literatura a partir del cual se generaron los instrumentos de investigacion.
Adicionalmente, mediante un panel de 5 profesionales y 5 académicos del area de
Marketing y sustentabilidad mediante el cual se evalu6 el contenido, asi como la
suficiencia, claridad, coherencia y relevancia. En una segunda fase, se llevo a cabo la
recoleccion de datos mediante un muestreo por conveniencia, con 516 empresas del sector
turismo. En una tercera fase, se realizo el analisis confirmatorio. En el analisis de modelo
tedrico se obtuvo un ajuste adecuado, y?(4) = 311.46, p < .001, CFl = .931, RMSEA =
077, SRMR = .048, con una apropiada consistencia interna (Marketing digital a 0.95,
Orientacion al cliente a 0.96, Sustentabilidad o 0.90). En conclusién, los valores de modelo
son aceptables y el modelo es adecuado en las PyMes turisticas peruanas.

Keywords: digital marketing, customer orientation, tourism, model, scale, digital
marketing

JEL Classification: M31, D12, Z32

1. Introduccién:

En un mundo globalizado, los negocios constituyen un factor para el desarrollo
empresarial, gracias al rapido proceso de comunicacion, la tecnologia, las empresas estan
internacionalizando sus operaciones y actividades (Kotler & Armstrong, 2013). Por su
parte Filipovi¢ (2020) sefiala que es importante implementar estrategias de marketing
digital en las empresas para alcanzar el éxito empresarial y este es relativamente
inexplorado en su totalidad. Desde los afios 90 el marketing digital (MD) se ha constituido
como una herramienta importante para las Pequefias y Medianas Empresas (PyMes)
debido a que los consumidores estan conectados constantemente a las redes sociales, a
sitios web, y encuentran informacion de su interés a traves de motores de busqueda, como
Google, y si una empresa no tiene presencia en internet, no podra vender sus Servicios.
En este sentido, Kotler & Armstrong (2013) sostienen que la problemaética del marketing
digital es global. Asi entonces, el uso del internet y las redes sociales han transformado
el comportamiento de los compradores y la forma de llevar a cabo los negocios en las
empresas, el impacto del marketing digital sobre las PyMes en el escenario COVID-19
ha sido positivo, en vista de que impulsa las ventas y reduce costos, de tal manera que las
PyMes se vieron obligadas a implementar estrategias digitales para llegar a los clientes
en tiempos de incertidumbre (Barrio de Mendoza et al., 2020).

Por lo tanto, el marketing digital orientado a cliente es la mejor manera para que
las empresas comercialicen sus productos y servicios y alcance la sustentabilidad del



negocio. Ademas, estos autores explican que los métodos tradicionalmente utilizados para
vender una marca han cambiado significativamente debido a los avances tecnoldgicos. A
pesar de ello, el marketing digital aun no es muy utilizado por las PyMes, lo que las hace
menos competitivas frente a otras firmas que se estructuran siguiendo las nuevas formas
de negocio basadas en las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC) e
internet. Es por ello por lo que las PyMes a raiz de la pandemia reinventaron los servicios
ofertados a sus clientes y es asi como el desarrollo de herramientas digitales ha impactado
la economia y su dindmica. Los usuarios, por ejemplo, comparten informacion importante
en las redes sociales y utilizan tecnologias digitales para encontrar los servicios y bienes
que necesitan (Bermeo-Giraldo et al., 2022).

En este orden de ideas, Kohli & Jaworski (1990a) sefialan que la orientacion del
mercado es la difusion y generacion de la informacion en toda la organizacion y la
respuesta adecuada frente a las necesidades actuales y futuras de los consumidores. Asi
entonces, la importancia del marketing digital y la orientacion al cliente radica en orientar
a las empresas a captar su publico objetivo y estas a su vez deben ser capaces de entender
que es lo que dice el mercado en su entorno macro para alcanzar la sustentabilidad. Por
lo tanto, el proposito del presente estudio analizar la influencia del Marketing digital y la
orientacion al cliente sobre la Sustentabilidad de las Pymes turisticas en Cusco, Peru. Asi
también, el estudio contribuye a la literatura respectiva planteando un modelo estructural
y el instrumento de comportamiento del marketing digital. Finalmente, se presentan las
limitaciones y se ofrecen sugerencias para futuras investigaciones.

Por lo tanto, el presente trabajo de investigacion estd organizado de la siguiente
manera: primeramente, se presenta la revision de la literatura, seguido de la metodologia,
analisis, discusion y resultados. De modo que el estudio aporta contribuciones al area de
la gestién empresarial como campo de investigacion.

2. Revisién de literatura

El concepto de marketing se fundamenta en cuatro importantes pilares tales como:
marketing de destino, la satisfaccion de las necesidades latentes del consumidor, enfoque
organizacional fusionado en los intereses del cliente, y la rentabilidad en el largo plazo.
(Kotler & Keller, 2006). Mientras que, el término marketing digital explica una gama de
plataformas digitales donde se interactua con el publico, se gestionan datos digitales y la
gestion de las relaciones con los clientes describen la aplicacion de medios digitales para
lograr los objetivos del marketing (Ellis, 2006). En las Gltimas tres décadas el Marketing
digital ha evolucionado de forma exponencial y a su vez ha sido estudiado desde
diferentes angulos y aplicado a diversos sectores empresariales, toda vez que este permite
a las empresas orientar sus esfuerzos para atraer, captar clientes potenciales y fidelizar a
los ya existentes, utilizando un canal efectivo como el internet y las redes sociales para
lograr gran impacto y posicionamiento de marca frente a los competidores (Cortes, 2011).
Asi mismo Jacome, (2017) manifiesta que la implementacion de métodos de promocién
adecuados, mecanismos de evaluacion, control de marketing, ademas de la introduccién
de nuevos productos en el mercado, pueden mejorar la rentabilidad, competitividad y
posicionamiento como empresa lider en el mercado.

En cuanto a la orientacion al cliente, Grinstein (2008) sefiala que la orientacion al
mercado aporta al desempefio de las empresas de forma considerable, mucho més que las
alternativas de innovacion. Del mismo modo Kohli & Jaworski, (1990) afirman que para
avocarse a los clientes, las organizaciones deben saber la informacion sobre las



preferencias actuales y futuras de sus clientes, ademas de conocer a sus competidores y
de qué forma afectan las necesidades y preferencias de sus clientes. La orientacion al
mercado se constituye de tres componentes de comportamiento, tales como orientacion
al cliente, orientacion al competidor, y coordinacion interfuncional, enfocados en la
rentabilidad y en el largo plazo (Kohli & Jaworski, 1990; Narver & Slater, 1990). Aunque
el efecto econdmico de la orientacion al cliente ha sido estudiado por los investigadores
desde la década de 1990, (Deshpande et al., 1993; Ellis, 2006; Jacob, 2006; Narver &
Slater, 1990b; Ruekert, 1992) la naturaleza de las empresas orientadas al cliente sigue
siendo una fuente de debate permanente. Como resultado, hay varias perspectivas sobre
conceptualizacion del OC: como toma de decisiones (Shapiro, 1988), como una Idgica
empresarial de mercado (Kohli & Jaworski, 1990), como cultura corporativa (Narver &
Slater, 1990), y como enfoque estratégico de marketing (Ruekert, 1992). Asi mismo
Deshpande et al. (1993) exponen que la orientacion al cliente es un conjunto de valores y
creencias que pone en primer plano el interés del cliente, sin desmerecer a los gerentes y
propietarios para desarrollar una empresa rentable en el largo plazo.

Relativo a la sostenibilidad, esta carece de una definicion indiscutible, pero
muchos consideran la descripcion de la Comision Bruntland como importante: la
sostenibilidad requiere "satisfacer las necesidades del presente sin comprometer la
capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades"” (Borowy,
2013). Para las empresas, la sostenibilidad se describe a menudo como la triple cuenta de
resultados o personas, planeta, beneficios (Clarke-Sather et al., 2011). En esta linea Sen
(2013), ha tratado de introducir el enfoque de la libertad y la razon, en lugar de la
obligacion, hacia la sostenibilidad y lo modificé como "Desarrollo sostenible como un
desarrollo que fomenta las capacidades del presente sin comprometer las necesidades de
las generaciones futuras”. Segun la Comision Mundial sobre el Medio Ambiente y el
Desarrollo (1987), el desarrollo sostenible es un procedimiento de avance en el que la
utilizacion de los activos, el control de las inversiones, la disposicién del desarrollo
tecnoldgico (TD) y la revolucion empresarial se hacen persistentes con los requisitos
posteriores y existentes. Por otro lado Ferro et al. (2019), afirma que para la sociedad
actual es importante la sustentabilidad, y proteger el medio ambiente es un objetivo
importante en relacion a la preocupacién de las empresas por ganar dinero. Las politicas
de desarrollo empresarial en las PyMes deben centrarse en la innovacién y la habilidad
de crear nuevos productos con la finalidad de mantenerse en el entorno empresarial
competitivo de estos tiempos (Nawi et al. 2020).

En este contexto, algunos estudios proponen modelos de marketing digital con
orientacion al cliente en Pymes, tales como: El-Gohary (2012), quien estudié los
diferentes factores que afectan a la adopcion del marketing electronico (E-Marketing) de
las pequefias organizaciones turisticas egipcias, mientras que Gnizy (2019), disefid un
modelo para analizar el papel de la dispersion interempresarial de las capacidades de
marketing internacional en la estrategia de marketing y los resultados empresariales. Asi
mismo Kitsios et al. (2022) investigaron los determinantes que afectan la confianza de
los clientes en la informacion recabada en las redes sociales de turismo. Por otro lado,
Shaltoni (2006), disefié una escala para medir la orientacion al marketing en los mercados
B2B. Asi también, Shaltoni & West (2009) elaboraron una escala para medir y validar la
variable orientacion al e-marketing en empresas de servicios en Taiwan. Mientras que
Melovi¢ et al. (2020), evalud la transformacion digital en Montenegro, y el uso del
marketing digital en los negocios, en la promocién y posicionamiento de marca. Del
mismo modo, Chatterjee et al. (2021) identificaron los determinantes que impactan el



emprendimiento digital corporativo de las PyMes en India, quienes estudiaron el papel
moderador de la inteligencia artificial, la capacidad de gestion con los clientes (CRM) y
la planificacion estrategia del emprendimiento digital. Sin embargo, los estudios
anteriores no han analizado el Marketing digital y la orientacion al cliente como
predictores de la Sustentabilidad de las Pymes turisticas.

En esta linea, es posible sefialar que, el Marketing digital influye directamente en
la orientacion al cliente puesto que nos permite, determinar de qué manera el producto o
servicio soluciona las angustias de los clientes y compradores, por lo que para enfocarse
en los clientes las empresas necesitan recabar informacion sobre las necesidades y
preferencias de sus usuarios (Kohli & Jaworski, 1990). Asi también se encontr6 influencia
del marketing contextual y la estrategia de orientacion al cliente en la satisfaccion del
sitio, que esta moderada por la complejidad percibida del disefio del sitio, pero no por las
preocupaciones de privacidad del consumidor (Luo & Seyedian, 2003). Adicionalmente,
existe la necesidad de crear soluciones digitales impulsadas por el cliente y la comunidad
en tiempo real, el contenido puede ser una ventaja competitiva (Rakic, 2014).

De igual forma, la orientacion al cliente se relaciona con la sostenibilidad
medioambiental en las PyMes porque es fundamental enfocar los esfuerzos de marketing
y de relacionamiento para reducir la brecha existente en el conocimiento acerca de los
aspectos e impactos medioambientales. La descripcion general de los estudios B2B
existentes muestran que la relacion entre orientacion al mercado y el desempefio de la
empresa es en su mayoria es positiva (Narver & Slater, 1990). Asi mismo la orientacién
al cliente y propuesta de valor tiene directa relacion con el desarrollo de la sostenibilidad
que consiste en conocer mejor qué valoran los clientes de los productos y empresas
sostenibles (Crittenden et al., 2011).

Asi también, el marketing y la sostenibilidad se relacionan puesto que implica una
accion social que sea ambientalmente responsable, que satisfaga las necesidades actuales
de los consumidores y los negocios y al mismo tiempo que conserve o mejore el medio
ambiente, la sostenibilidad funciona con el enfoque de ‘triple base’, es decir, personas,
planeta y ganancias, de acuerdo al Brundtland Report (Chatterjee, 2011). Por lo que, el
marketing digital aplica la sostenibilidad para establecer relaciones solidas con sus grupos
de interés (Diez-Martin et al., 2019). Del mismo modo el comportamiento del consumidor
digital incide en que la sostenibilidad es un detonante del compromiso del consumidor y
por tanto un aspecto a tener en cuenta por el marketing digital relacionado con la existente
brecha entre los consumidores socialmente preocupados que compran productos verdes,
contra aquellos que no lo hacen (Zontangos & Anderson, 2004).

3. Metodologia

Este trabajo de investigacion tuvo un enfoque cuantitativo de tipo basico porque se
partié de teorias existentes para el analisis de la problematica planteada. En dicho estudio
se utilizé la recoleccidn de datos para contrastar hipdtesis y encontrar la relacién causal,
en tal sentido esta investigacion se midié a través de datos numericos y porcentuales
(Hernandez-Sampieri & Mendoza-Torres, 2018). De tal manera, que tiene un alcance
descriptivo y correlacional, debido a que se presenta la relacion o grado de asociacion
entre dos 0 mas variables. Es decir, se analiza el grado de correlacion entre el Marketing
digital, la orientacion al cliente y la sustentabilidad de las PyMes (Hernandez-Sampieri
& Mendoza-Torres, 2018).



Asi entonces, de acuerdo con el hilo conductor de la estrategia metodoldgica, el
estudio tuvo a bien considerar la aplicacion de un disefio de investigacion no
experimental, porque no se manipulé deliberadamente las variables y se evalué tal cual
fue su naturaleza. Fue de corte transversal, porque se recopilaron datos en un momento
determinado (Hernandez-Sampieri & Mendoza-Torres, 2018).

De la misma manera cabe destacar que esta investigacion se desarroll6 bajo un
modelo SEM o modelo de Ecuaciones Estructurales. Dicho modelo es una herramienta
estadistica multivariada, también conocida como analisis de estructura de covarianzas. El
cual es una las herramientas mas potentes para el estudio de relaciones causales en datos
no experimentales, en las cuales permitié seleccionar hipdtesis causales relevantes y
desechar aquellas no soportadas por la evidencia empirica. (Medrano & Mufioz-Navarro,
2017). Este modelo contribuyd a probar la relacion (no causalidad) que hay entre
variables observadas y latentes (Patricia & Pati, 2017). En tal sentido se logr6 medir o
evaluar las variables de marketing digital, orientacion al cliente como predictores de la
sustentabilidad en las PyMes turisticas.

Para la elaboracion de los instrumentos se consideraron tres etapas: Generacion
de los items, recogida de datos y confirmacion de la estructura latente (Kim et al., 2012).
Para la generacion de los items, ha realizado una busqueda exhaustive en la literatura. A
partir del cual, se eligieron 3 instrumentos para medir las variables del estudio. Asi
entonces, el instrumento utilizado para medir la variable “Marketing Digital” fue
disefiado por Mahmutovi¢ (2021), la escala consta de 15 items con tres dimensiones:
énfasis estratégico, generacion de inteligencia digital y planificacion y aprovisionamiento
de recursos con un Alpha de Cronbach de 0.933. Para medir la variable “orientacion al
cliente” se utilizo el disefiado por Gulakova et al., (2019), que consta de 18 items, con un
Alpha de Cronbach de 0.898. Para medir la variable sustentabilidad, se utilizo la
propuesta de Vinodh & Joy, (2012), con 6 items para medir el constructo, considerando
3 dimensiones: Sustentabilidad Econdmica, Sustentabilidad Ambiental y Sustentabilidad
Social, con un Alpha de Cronbach superior a .70, con 3 dimensiones: Sustentabilidad
Econdmica (o 0.948009), Sustentabilidad Ambiental (a 0.731801, 0.649875) y
Sustentabilidad Social (o 0.895473, AVE 0.761798), sin embargo estos fueron adaptados
al contexto peruano, con opciones de respuesta de 7 puntos en la escala de Likert en donde
1 es totalmente en desacuerdo y 7 es totalmente de acuerdo, considerado como la mas
adecuada en la caracterizacion de la varianza (Su y Reynolds, 2019). Es importante
destacar que fueron evaluados por 5 profesionales de Marketing y posteriormente
validados por 5 expertos en investigacion en Marketing y Sostenibilidad, quienes
evaluaron suficiencia, claridad, coherencia y relevancia.

R Orientacion al
Marketing digital Cliente Sustentabilidad

H1 H2

Figure 1. Modelo tedrico de investigacion
3.1 Recoleccion de datos



El estudio se realizo en el Departamento de Cusco, Peru, escenario principal de la
actividad turistica en el pais, donde se concentra la mayor parte de las PyMes turisticas
que constituyen la oferta de servicios del sector turismo, tales como restaurantes
turisticos, hoteles, y agencias de viajes.

Los datos se recogieron mediante una encuesta online en Google forms,
distribuidas mediante redes sociales tales como WhatsApp, Instagram, Facebook,
LinkedIny correo electronico en la ciudad de Cusco-Perd, durante julio y agosto del 2022.
La poblaciéon de estudio estuvo conformada por 1,771 PyMes ubicadas en el sector
servicios, dedicadas a la hoteleria, restaurantes y otros servicios (SUNAT, 2012). El
muestreo fue por conveniencia, considerando a 516 empresas del sector turismo entre
restaurantes turisticos, agencias de viajes y hoteles (Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo, 2022), tomando como criterio de exclusion a empresas que no son del rubro
turistico. Asimismo, se aplicé la medida de distancia multivariante de Mahalanobis,
(2018) y no se elimind ningln caso.

4. Resultados

De acuerdo con los datos recolectados a partir de 516 PyMes turisticas, 49% son
hombres, 50,7% son mujeres, en cuanto al grado de instruccién el menos
representativo fue nivel técnico en un 19,7% vy el de mayor porcentaje es el nivel
universitario con un 54%, en cuanto a los puestos de trabajo el porcentaje menos
representativo es de empleado 21.1%, y el mas representativo es propietario con
40,4%, en lo que respecta a la antigiiedad en la empresa el 0,2% estan entre 5 a 10
afios, el 37% estuvo conformado entre el tiempo de 6 a 10 afios, de igual forma las
PyMes en un 37% representan agencias de viajes, 18,7% hostales, 21,2% hoteles,
23,0% restaurantes, de los cuales 1,8% son transnacionales, 33,9% pequefias y 41.1%
microempresas, donde 44.1% de 1 a 5 trabajadores, 30,8% tiene de 6 a 10, 16,4%
tiene de 11 a 20, 8,8% tiene 21 0 mas.

Tabla 1. Informacion sociodemogréafica

(n=513) Frecuencia %

. Hombre 253 49,3%
Género .

Mujer 260 50,7%
Post grado 132 25,7%
Grado de instruccion Técnico 101 19,7%
Universitario 280 54,6%
Empleado 108 21,1%
Puesto en la empresa Gerente 198 38,6%
Propietario 207 40,4%
1 a5 afos 181 35,3%
11 a 15 afos 71 13,8%
Antigliedad en la empresa 15 a mas afios 70 13,6%
5a 10 afios 1 0,2%
6 a 10 afios 190 37,0%
Giro del negocio Agencia de viajes 190 37,0%



Hostal 96 18,7%

Hotel 109 21,2%

Restaurant 118 23,0%

Grande 42 8,2%

Mediana 77 15,0%

Tipo de empresa Micro Empresa 211 41,1%
Pequefia 174 33,9%

Transnacional 9 1,8%

Delab 226 44,1%

Nro de trabajadores Della20 84 16,4%
De 21 a mas 45 8,8%

De6al0 158 30,8%

4.1 Anélisis de datos

El modelo teorico de estudio se analiz6 mediante el modelamiento de ecuaciones

estructurales con el estimador Maxima verosimilitud robusta (MR), el cual es apropiado
para variables numéricas y por ser robustos a las desviaciones de normalidad inferencial
(Muthen & Muthen, 2017). La evaluacion del ajuste se realizd con el indice de ajuste
comparativo (CFI), el error cuadratico medio de aproximacion (RMSEA) y la raiz media
cuadratica residual estandarizada (SRMR). Se us6 los valores de CFI > .90 (Bentler,
1990), RMSEA < .080 (MacCallum et al., 1996) y SRMR < .080 (Browne & Cudeck,
1992). Con respecto al analisis de confiabilidad, se us6 el método de consistencia interna
con el coeficiente alfa (a).
El analisis de modelamiento de ecuaciones estructurales se realizo con el sotfware “R” en
version 4.0.5 y se hizo uso la libreria “lavaan” (Rosseel, 2012). La organizacion de la
base de datos inicial y los primeros resultados descriptivos se obtuvieron con el software
IBM SPSS Statistics 26.

4.2 Andlisis confirmatorio del modelo

En la Tabla 2, se presenta el resultado del analisis confirmatorio de las escalas
presentadas, donde los valores de los indices de bondad de ajuste, cumplen con los valores

aceptables.
Tabla 2. Valores del analisis confirmatorio.
Medidas absolutas de Valores Marketing - Orientacion
. . Sustentabilidad .
ajuste aceptables digital al cliente
Chi-cuadrada - 181.062 993.87 4937.42
p-value <0.05 0.000 0.000 0.000
RMSEA <0.08 0.07 0.065 0.076
CFlI >0.90 0.97 0.993 0.977
TLI >0.90 0.96 0.978 0.963
SRMR <0.06 0.02 0.015 0.025
WRMR <1 0.68 0.938 0.734




Las puntuaciones de las variables de estudio se escalaron entre los valores entre 0 y 30 a
fin de facilitar su lectura. En la tabla 3, se tiene la matriz de correlaciones y los resultados
descriptivos de estos en donde los resultados de correlacién se encuentran entre .535 y
.729. Ademas, en este cuadro también se observa las consistencias internas que se
encontraron entre los valores de .90 y .96.

Tabla 3. Estadisticos descriptivos, consistencias internas y correlaciones para las

variables de estudio

DE Asimetria Curtosis o  Marketing Orientacién

digital al cliente  Sustentabilidad

Media
Marketing 67.88 12.41
digital
O_rlentamonal 6252 1061
cliente

26.00 5.06

Sustentabilidad

-1.42

-1.32

-0.53

090 0.95 1
115 096 0.729™ 1

092 090 0.535™ 0.695™

1

Nota: Todas las correlaciones son estadisticamente significativas (p < .001). Se resaltan
aquellas correlaciones entre las variables de estudio.

0.72

0.16 » mkF4
/
."" ®
0,42
.\8‘44» mkF3
/
o.¢9
.\‘\
\\.
%61*— mkF2
0.24 |
\ i
0748 = mkF1

S5 =04
9,59
S4 =048
S3 =037
S2 =026
3}50
S1 =040
OC_F2 |=0.14
e
OC_F1 |=0.28

Figura 1. Resultados del modelo estructural explicativo del marketing digital con relacion
a la orientacion del cliente y a su vez en la sustentabilidad.



4.3. Prueba de hipdtesis.

En el andlisis de modelo tedrico se obtuvo un ajuste adecuado, %%(4) = 303.74, p < .001,
CFI =.934, RMSEA = .078, SRMR = .054. Con este resultado se confirma las hipotesis
como se observa en la Tabla 3, relacion positiva entre el Marketing digital a la Orientacion
del cliente, B = .87, p <.001. asi también la relacién entre la Orientacion del cliente a la
sustentabilidad, B = .77 p < .001, como se observa en la Figura 1. Con respecto a la
variable Orientacién al cliente como mediadoras del Marketing digital en su efecto a la
Sustentabilidad el efecto es de B =.67, p<0.001, este efecto moderador es positivo para la
Sustentabilidad.

Tabla 3. Results of the path analysis hypotheses

. Path
Research hypothesis Cocfficient P~ value
H1 Marketing digital ---> Orientacion al cliente 0.87 falaked
H2 Orientacion al cliente ---> Sustentabilidad 0.77 ookl

5. Discusion

De las 516 PyMes turisticas, la mayoria (37%) tienen de 6 a 10 afios de
antiguedad, de igual manera un 37% son agencias de viajes, 18,7% hostales, 21,2%
hoteles, 23,0% restaurantes, en su mayoria son pequefias (33,9%) y 41.1%
microempresas.

El presente analisis arroj6 una relacion positiva entre el Marketing y la
Orientacion al cliente, de la misma forma Mahmutovi¢ (2021), concluyeron que los
gerentes pueden auditar la orientacién al marketing digital, para determinar las areas en
las que es necesario implementar mejoras. Asi mismo, Boucas Da Silva et al. (2021)
mostraron que las empresas turisticas utilizan las redes sociales para lograr la interaccion
con el cliente, aumentar la notoriedad, captar clientes y bajar los precios para sobrevivir
en el mercado, pero siguen utilizando viejas estrategias como la publicidad radial, las
alianzas comerciales, las ferias de viajes, etc., y concluyeron que se deben implementar
una estrategia de comunicacion a través de las redes sociales que ayudara a hacer frente
a la competencia en la industria turistica. Por su lado Dwivedi et al. (2021) explicaron
que el marketing social y digital otorga grandes oportunidades a las empresas con costos
bajos, aumento en las ventas, sin embargo, existen retos importantes debido al electronico
negativo boca a boca, asi como la presencia de comentarios sobre la marca en linea
impertinentes y desagradables.

Por otra parte, se encontro una relacion positiva entre la Orientacion del cliente a
la Sustentabilidad, en este contexto Ellis (2006), después de su metaanalisis de 56 estudios
concluyd que la orientacion al cliente es un determinante genérico del performance de la
organizacion, sin embargo también sostiene que el valor de la orientacion al cliente
mengua en funcion de la distancia cultural del mercado interno de USA. Asi también, los
estudios realizados por Thoumrungroje & Racela, (2013) manifestaron que la orientacién
al cliente ejerce un efecto positivo y directo sobre el nuevo producto asi como en el
desempefio de la organizacion. Por lo que, una orientacién al mercado esta positivamente
relacionado con un desempefio laboral excelente (Deshpande et al., 1993; Narver &



Slater, 1990a). Por su lado Gulakova et al. (2019), exploraron las peculiaridades de la
orientacion al mercado de las empresas B2B en Rusia, los resultados mostraron un
aspecto critico importante que ayudé a diferenciar las empresas orientadas al cliente de
aquellas que solo lo declaran, el estudio demostro la necesidad de evaluar los conceptos
de marketing que son aplicados en los mercados B2B de economias emergentes.

Asi también se encontrd una relacion positiva entre la orientacion del cliente a la
sustentabilidad, para ello Vinodh & Joy (2012), en sus resultados mostraron la correlacion
entre las préacticas de fabricacion sostenible y el desempefio organizacional en las
industrias encuestadas en India.

6. Conclusion

Los resultados de este estudio mostraron una relacion positiva entre el marketing
digital a la orientacion al cliente, p = .87, p < .001. En este sentido se concluye que el
marketing es fundamental para todo tipo de empresas puesto que proporciona
herramientas para conseguir una respuesta deseada en el mercado y de este modo la
empresa logre sus objetivos a partir de la implementacién de una estrategia digital
orientada al cliente. En este sentido, es importante fomentar el desarrollo de nuevas
iniciativas, asi como orientar las capacidades de innovacion y las proporcionadas por el
marketing digital para alcanzar la sustentabilidad de la organizacion.

Por otra parte, también se encontrd una la relacion positiva entre la orientacion
del cliente a la sustentabilidad, B = 0.77 p < .001, de tal forma, que una estrategia
orientada al cliente que involucre compromiso, innovacion, diferenciacién y mida la
satisfaccion del cliente impactard de forma positiva en la sustentabilidad de la
organizacion.

Asi también de acuerdo con los resultados del modelo propuesto en este trabajo
de investigacion, el marketing digital mediado por una estrategia orientada al cliente sera
de gran impacto en la sustentabilidad de la organizacién y esta a su vez conlleva tres ejes
centrales, que requieren la medicion de los impactos en términos sociales, ambientales y
econémicos.

Dentro de las limitaciones del estudio estuvo la poca accesibilidad a la PyMes,
toda vez que la muestra se levant6 en periodo de pandemia, lo que dificulté el trabajo de
recoleccion de datos.

El trabajo fue orientado principalmente a las PyMes turisticas en Cusco, Perd, sin
embargo, se recomienda replicar el trabajo de investigacion en PyMes de otros sectores,
por diferentes zonas geografica, estudios comparativos por sector o por paises, incluso es
posible replicar el trabajo en empresas de otros tamarios.
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2. Nombrar el jurado encargado de administrar la sustentacion de la tesis referida, el mismo que
queda constituido por los siguientes miembros:

Presidente:  Mg. Gladys Toyohama Pocco
Secretaria:  Mtra. Dany Yudet Millones Liza

Asesora: Dra. Karla Liliana Haro Zea
Vocal: Mg. José Joel Cruz Tarrillo
Vocal: Dr. Eber Paz Vilchez

Registrese, comuniquese y archivese.

(. 707 /

N <) =
“¢"Pra. Damari§Susana Quinteros Zuiliga
DIRECTORA GENERAL

Villa Unién — Nafia, altura Km. 19 de la Carretera Central, Lurigancho — Chosica, Lima 15, Peru
Teléfono: (01) 618-6300 Web: www.upeu.edu.pe E-mail: universidadperuanaunion@upeu.edu.pe
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INSTRUMENTO

VARIABLE 1: Marketing Digital

DIMENSION ITEM SUFIENC | CLARIDA | COHEREN RELEVANCIA SUGERENCI
1A D CIA AS
En nuestra empresa, creemos que es
. estratégico utilizar el marketing
Enfasis

Estratégico

Dimensién 1

digital.

En nuestra empresa, les decimos a
los empleados que el éxito
empresarial depende del uso de las
capacidades avanzadas
proporcionadas por el marketing
digital.

Fomentamos el desarrollo de nuevas
ideas e iniciativas para el uso de
internet y otras tecnologias digitales
en las actividades de marketing

No podemos imaginar el negocio de
nuestra empresa sin el uso de
internet y otras tecnologias digitales
en las actividades de marketing.

Generacion
de
inteligencia
digital

Dimension 2

Tenemos pardmetros (métricas)
claramente definidas para medir el
rendimiento de nuestro sitio web.

Sabemos lo que hacen los visitantes
en nuestro sitio web.

Sabemos cuantos visitantes de
nuestro sitio web se convierten en
clientes.

Sabemos qué porcentaje de
visitantes lleg6 a nuestro sitio web a
través de varios canales en linea
(Facebook, anuncios de Google,
anuncios graficos, motores de
busqueda).

Planificacion
y
aprovisiona
miento de
recursos

Dimensién 3

Nuestra empresa cuenta con un plan
de marketing digital con actividades
claramente

definidas, ejecutores responsables y

un presupuesto para cada actividad.

Realizamos varias reuniones a lo
largo del afio para elaborar un plan
de marketing digital.

Nuestra empresa cuenta con el
soporte técnico adecuado para la
implementacion de actividades de
marketing digital.

Las actividades de todos los
empleados de la empresa, asi como
de los colaboradores externos
(expertos en TI, etc.) que son
responsables de la implementacion
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del marketing digital, estan bien
coordinadas.

VARIABLE 2: Orientacion del cliente

DIMENSION

ITEM

SUFIENC
1A

CLARIDA
D

COHEREN
CIA

RELEVANCIA

SUGERENCI
AS

Estamos comprometidos con el
cliente.

Creamos valor para el cliente.

Entendemos las necesidades del
cliente.

La satisfaccion del cliente es uno de
nuestros objetivos.

Ofrecemos servicio postventa.

Medimos la satisfaccion del cliente.

Ayudamos a nuestros clientes a
anticiparse a la evolucion de sus
mercados.

Intentamos continuamente descubrir
necesidades adicionales de nuestros
clientes de las que no son
conscientes.

Innovamos incluso a riesgo de dejar
obsoletos nuestros propios
productos.

Buscamos oportunidades en areas
donde los clientes tienen dificultades
para expresar sus necesidades.

Trabajamos estrechamente con
usuarios lideres que intentan
reconocer las necesidades de los
clientes o incluso afios antes de que
la mayor parte del mercado pueda
reconocerlas.

Extrapolamos las tendencias clave
para tener una vision de lo que los
usuarios de un mercado actual
necesitaran en el futuro.

Evaluamos nuestro nivel de
compromiso y orientacién para
atender las necesidades de los
clientes.

Nuestra estrategia de ventaja
competitiva se basa en nuestro
conocimiento de las necesidades de
los clientes.

Consideramos que este negocio
existe principalmente para servir a
los clientes.

Los datos sobre la satisfaccion de los
clientes se difunden periédicamente
a todos los niveles de la
organizacion

Conocemos bien a nuestros
competidores.
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Tenemos un buen sentido de co6mo
nuestros clientes valoran nuestros
productos o servicios.

Competimos principalmente en base
a la diferenciacion de productos o
Servicios.

La satisfaccion del cliente debe ser
siempre primero,

Nuestros productos/servicios son los
mejores del sector.

VARIABLE 3: Escala de Sustentabilidad

DIMENSION

ITEM

SUFIENC
1A

CLARIDA
D

COHEREN
CIA

RELEVANCIA

SUGERENCI
AS

La rentabilidad de la empresa es alta

Las mejoras tecnoldgicas del
negocio ayudan a lograr la
sostenibilidad

El calentamiento global afecta a
nuestros productos y/o servicios

Las actividades del negocio evitan la
contaminacién del medio ambiente

El negocio adopta y contribuye al
consumo de recursos no renovables

En el negocio prevalecen las
actividades de investigacion y
desarrollo en la organizacion
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