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RESUMEN

Un nuevo mercado requiere nuevas formas de hacer las cosas; bajo esa
perspectiva se desarrolla el presente capitulo que persigue analizar los pro-
veedores de experiencia como factor clave en organizaciones de software
en entornos complejos en la ciudad de Maracaibo, abordando para ello, los
postulados de los autores con mayor impacto sobre la variable. Metodolégica-
mente es de tipo descriptiva, aplicada y transversal con disefio de campo no
experimental. La poblacién estuvo conformada por 8 directores o gerentes y
1050 clientes actuales. Se realizaron 2 instrumentos de recoleccion, uno diri-
gido a los directores y otro a los clientes, ambos con escala de respuesta tipo
Likert, validados por nueve expertos. Para la técnica de analisis de datos se
utilizé la estadistica descriptiva utilizando el programa estadistico SPSS version
19. Como resultado se obtuvo que los proveedores de experiencias son parte
fundamental de la incorporacion del marketing experiencial para las empresas
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dedicadas a la comercializacion de software administrativo; seguidamente se
recomendd a los gerentes adoptar buenas practicas de marketing experien-
cial que permitan convertir el servicio prestado actualmente en una experien-
cia tal como lo exige el cliente usual, logrando aumento de la participacion en
el mercado y consecuentemente mayor rentabilidad.

Palabras Clave: marketing experiencial, experiencia, proveedor de experien-
cia, cliente, entornos complejos.

ABSTRACT

A new market requires new ways of doing things. From this perspective, the
present chapter aims to analyze the suppliers of experience as key factors
in software organizations in complex environments in the city of Maracaibo,
addressing for this purpose the postulates of the authors with a greater impact
on the variable. Methodologically it is descriptive, applied and transversal type
with non-experimental field design. The population was defining by 8 directors
or managers and 1.050 current clients. Two collection instruments were carried
out, one for the directors and the other for the clients, both with Likert type scale,
validated by nine experts. For the data analysis technique, descriptive statistics
were used through statistical program SPSS version 19. As a result, generated
that the experience providers are a fundamental part of the incorporation of
experiential marketing for the companies dedicated to the commercialization
of administrative software, it was recommended that managers adopt good
experiential marketing practices that allow them to convert the service current-
ly rendered into an experience as required by the usual customer, increasing
market share and consequently greater profitability.

Key words: experiential marketing, experience, experience provider, cus-
tom-er, complex environments.

1. INTRODUCCION

El mercado tecnolégico actual presenta alta complejidad, impulsada
en gran manera por la implicacion cada vez mas intensiva en el quehacer
diario de las personas. Esta situacion ha ofrecido a disciplinas como el
marketing la necesidad de crear nuevos modelos de negocio y estrate-
gias para cautivar, interesar y sorprender de forma innovadora y distintiva
a los usuarios finales. En ese sentido, un numero cada vez mayor de em-
presas en los diversos sectores, optimizan sus transacciones a través del
software administrativo, contable o gerencial en miras a gestionar de for-
ma eficiente las operaciones, a la vez que otorgan valor a sus servicios.

La conducta de los clientes ha evolucionado. Por ejemplo, hace po-

cos anos se dirigian a los establecimientos, seleccionaban los productos
que satisfacian su necesidad, y procedian a realizar la compra de acuer-
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do con patrones por lo general basados por la diferencia de precios y
calidad de los productos o servicios. El aumento de la oferta comercial
en diferentes formatos, acompafiada de la acelerada incorporacion de la
conectividad que coloca al alcance de los clientes una oferta infinita, con
importantes beneficios a nivel de precios, enfatiza en la necesidad de
competir con otros parametros de diferenciacion.

Asi entonces, se evidencia en el entorno como el comportamiento de
los consumidores se muestra en constante evolucion, volcando en buena
manera la importancia al aspecto emocional a la hora de adquirir bienes
y servicios. Hoy en dia, los clientes valoran de otra manera sus relacio-
nes comerciales, incorporando gran peso de esa evaluacion al contacto
humano y las sensaciones o experiencias producto de esta relacion; se
visualiza como esperan de sus procesos comerciales algo mas que una
mera transaccion entre partes; desean vivir experiencias memorables.

El mercado latinoamericano experimenta situaciones caracterizadas
por altos niveles de incertidumbre, en parte afectado por el clima presen-
te en el contexto global pero también matizado por situaciones locales
gue aumentan la complejidad del mismo, siendo importante el aporte
referido a la modificacion de las condiciones para realizar transacciones;
qué productos de la evolucién de los factores de composicion social,
fuerzan de manera importante la toma vertiginosa de decisiones que res-
pondan a eventos inesperados (Garcia, Iriarte y Solis, 2012).

Por tanto, los directores de organizaciones modernas, conscientes de
la necesidad de generar buenas y memorables experiencias para sus
clientes, persiguen alternativas que potencien la oferta de valor acorde
con las necesidades del nuevo mercado.

Al respecto, el marketing experiencial se muestra como una forma de
provocar sentimientos y emociones en el consumidor, para que de esta
manera se genere una conexion con una marca de un modo profundo. En
el desarrollo de esta tendencia se ha demostrado la relacion que existe
entre la emocion y el proceso de compra, también de como los consumi-
dores adquieren con mayor frecuencia aquellas marcas que activan sen-
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timientos profundos en su psiquis, entre otros aspectos, haciendo sentir
un compromiso que les lleva a repetir la accion.

Incluso, esta estrategia se presenta como una innovadora herramienta
centrada en la implicacion emocional y la estimulacion de los sentidos,
atiende los factores generadores de experiencias tales como sentimien-
tos, pensamientos, acciones y relaciones (Caridad, Castellano y Hernan-
dez, 2015).

El marketing experiencial a nivel internacional se ha practicado por
empresas como KLM Royal Dutch Airlines, convirtiéndose en ejemplo de
marca con un estilo genuino y una mirada creativa, generadora de ex-
periencias a pesar de su complejidad por el tipo de servicio, teniendo
en cuenta la amplitud de los productos de las compafiias aéreas. Segun
Cantero (2016), KLM involucra a su cliente interno (todos los empleados
de la compafiia) para gestionar la experiencia del cliente en todos sus
procesos, fusionando su propuesta de valor con la marca.

En Venezuela el marketing experiencial ha ganado protagonismo en
los ultimos afos por ser una estrategia innovadora que trabaja en la per-
cepcion de los consumidores con relacion a las marcas. En el ambito
regional, segun Scire (2013), existen empresas que ya han aplicado este
tipo de marketing; tal es el caso de los restaurantes tipo gourmet ubica-
dos en la ciudad de Maracaibo (Antica, Cratos, Murano, Vulcano, Musa
y Kokai), quienes han aprovechado esta herramienta de mercadeo para
fidelizar al cliente y de esa manera obtener ventajas competitivas sobre
los establecimientos del mismo sector.

Segun Schmitt (2006), el marketing experiencial se centra en las ex-
periencias del cliente; las que se producen como resultado de encontrar
o vivir determinadas situaciones. Estas conectan también la empresay la
marca con la forma de vida del cliente y sitlan las acciones personales y
la ocasién de compra en un contexto social mas amplio. En este sentido,
el marketing experiencial busca generar una relacion afectiva entre el
cliente y las marcas para potenciar principalmente sus productos o ser-
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vicios a través de la aplicacion de los proveedores de experiencias y la
exploracion de los tipos de experiencias.

De acuerdo a lo antes planteado, las empresas de software adminis-
trativo, considerando la cambiante economia venezolana en estos tiem-
pos, han tratado de mantenerse en el mercado incorporando estrategias
de marketing a corto plazo, adaptables a las situaciones del pais. Sin
embargo, esas organizaciones desarrolladoras de software administrati-
vo se han enfocado en aplicar solo estrategias de mercadeo comun o tra-
dicional para garantizar las funcionalidades y calidad de sus aplicativos,
invirtiendo grandes sumas de dinero para llevar a cabo los planes de la
gestion de un departamento de marketing.

En este sentido, dicho mercado de aplicaciones administrativas es al-
tamente competitivo, aunque los tiempos de crisis o situaciones cadticas
tienen mucho auge en la economia venezolana como la devaluacion de
la moneda y la inflacion.

En épocas turbulentas, una empresa debe ser administrada tanto
para recibir subitos ataques como para aprovechar inesperadas oportu-
nidades (Kotler, 2010). De tal manera, que en tiempos dificiles se deben
manejar los fundamentos del marketing, en este caso relacionado con
las experiencias positivas dado el ritmo vertiginoso en el que se mueve
el mercado, dejando a muchas empresas mal preparadas y vulnerables
al caos.

Por estas razones causadas por la economia fluctuante, las grandes
casas de software administrativo del municipio Maracaibo deben esta-
blecer estrategias en los soportes o elementos del marketing experiencial
para posicionarse en el mercado mas alla de ofrecer un producto de
calidad, pues en tiempos de crisis como los que atraviesa Venezuela, se
puede traer como consecuencia la pérdida progresiva de la participacion
en el mercado, ya los que consumidores no podrian obtener beneficios
adicionales adquiridos por el estimulo (sentimientos, pensamientos, sen-
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saciones, relaciones y actuaciones) y no se sentiran comprometidos con
la marca.

Aunado a esto, las mencionadas empresas deben preocuparse por
generar experiencias unicas a través de sus marcas. Por ello, deben
buscar estrategias centradas en sus proveedores de experiencia, para
que el servicio les genere a los consumidores un sentido de pertenencia
y las experiencias adquiridas sean satisfactorias, estimulantes e inolvi-
dables, no solo al momento de la compra del producto o servicio, sino
también posterior a la venta, logrando posicionarse en la mente de los
consumidores.

El propdsito de realizar el presente trabajo de investigacion, se funda-
menta en la existente y notoria competencia del sector y la necesidad de
influir en la decision de compra potencial. Algunas de estas empresas de
software administrativo tienen mayor desarrollo que otras con mucha ex-
periencia en el mercado y adicional, cuentan con un plus basado en los
sentimientos mas profundos de las personas hacia una marca o empresa
aunado a la generacion de una alta competitividad a través de la adquisi-
cién de herramientas administrativas, a que las empresas optimicen sus
transacciones y operaciones.

Por ello el presente capitulo va dirigido a analizar los proveedores de
experiencia como factores clave en organizaciones de software en en-
tornos complejos de empresas creadoras de software administrativo en
la ciudad de Maracaibo, con la finalidad de determinar la percepcion de
estos factores por parte de los gerentes y clientes de las referidas orga-
nizaciones y apuntando al desarrollo de conocimiento relacionado con la
interaccion de estos proveedores de experiencia, con miras al impulso y
aprovechamiento en pro de la mejora del posicionamiento y diferencia-
cion de las empresas del sector.

2. ESTADO DEL ARTE

Iniciando con el abordaje del estado del arte, se procede a evidenciar
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algunos postulados que soportan el desarrollo de la variable en estudio.
Segun refiere Barrios (2012) citando a Tynan y McKechnie (2009), en las
Ultimas dos décadas el marketing de la experiencia se ha convertido en
un tema de actualidad. Es de gran interés el planteamiento de Holbrook
y Hirschman (1982), donde presentaron por primera vez la idea de que
el comportamiento del consumidor tiene una dimension experiencial de-
finiendo una nueva forma de comprender el porqué del comportamiento
del mismo en un concepto denominado experiencia, lo que resulté en la
atencion de la academia; de aqui se desprendieron los estudios referidos
a la comprension de las experiencias en torno al cliente.

En el mismo orden de ideas, Barrios (2012), sefiala que diversas fuen-
tes han contribuido con el desarrollo del marketing experiencial (Grewal,
Levy y Kumar, 2009; Healy, Beverland, Oppen wl y Sands, 2007; Frow y
Payne, 2007; Arnold y Reynolds, 2003; Caru y Cova, 2003; Winsted, 2000;
Thompson y Haytko, 1997; Carbone y Haeckel, 1994; Pine y Gilmore,
1999, 1998; Gilmore y Ping, 2002) y la del guru del marketing experiencial
Schmitt (2003, 1999).

Siguiendo con las pautas establecidas para el presente capitulo, a
continuacion se muestran datos de interés, producto de investigaciones
previas referenciadas a la dimensién proveedores de experiencia, con-
siderando los objetivos, metodologias, teorias, resultados y aportes que
contribuyan al logro de la presente indagacion, desarrollados por los di-
ferentes autores consultados y que tienen relacion con el tema objeto de
estudio.

Molero y Villalobos (2013), realizaron un estudio titulado Marketing ex-
periencial para la construccion de marca de los minicentros deportivos
en el municipio autéonomo de Maracaibo. Esta investigacion tuvo como
objetivo principal analizar el marketing experiencial en el sector cons-
truccion, caso aplicado a minicentros deportivos. Se evidencid que la
mayoria de la poblacion seleccion6 el establecimiento por la ubicacion
e instalaciones que tiene, asegurando reconocer la marca del minicen-
tro deportivo en cualquier lugar asi como el logotipo, el cual les parecia
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medianamente atractivo y poco moderno. La principal sensacion que ge-
nera en ellos la visita al mencionado lugar es a través del tacto, motivan-
dolos a asistir de nuevo.

Scire (2013) denomind su trabajo Marketing Experiencial como ventaja
competitiva en restaurantes tipo gourmet de la ciudad de Maracaibo, en
el cual se analiza el marketing experiencial como ventaja competitiva en
restaurantes tipo gourmet de la ciudad objeto de estudio. Los resultados
arrojaron gue ninguno de los restaurantes analizados de la ciudad posee
una estrategia de enfoque y nicho establecida. Por lo tanto, aporté al es-
tudio informaciéon sobre las teorias presentadas referentes al marketing
experiencial, donde explica de forma especifica los tipos de experiencias
de los clientes para descubrirlas con exactitud. Asimismo, se reflejan ex-
periencias positivas, intensas e inolvidables, y una ampliaciéon y actuali-
zada fundamentacion tedrica de la investigacion. Por su parte, Fernandez
y Moral (2012) denominaron su investigacion cientifica como Nuevas ten-
dencias del marketing: El marketing experiencial. Concretamente, se cen-
trd en las contribuciones de Pine y Gilmore (1998) y de Schmitt (1999) por
su gran incidencia en el desarrollo del marketing experiencial.

El tipo de investigacion fue documental de campo. Los autores con-
cluyen que el marketing experiencial supone el desarrollo de una interac-
cion personal con la marca para la generacion de una experiencia que
sea recordada como algo extraordinario, incurriendo en la necesidad de
dotar al cliente de una experiencia Unica durante el proceso de compra
y uso del producto.

También plantearon que los profesionales del marketing se enfocan en
el desarrollo de los pasos necesarios para implantar la optica en el sis-
tema de gestion empresarial, los cuales son: el analisis del mundo expe-
riencial del cliente, construcciéon de una plataforma experiencial, disefio
de la experiencia de la marca, estructuracion de la interaccion del cliente
y el compromiso de una innovacion continua.

Finalmente manifiestan que la creciente competitividad entre las em-
presas conlleva a la necesidad de implantar estrategias de diferencia-
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cién, siendo este uno de los motivos explicitos del creciente interés para
el desarrollo y aplicacion del marketing experiencial, debido a una di-
ferenciacion basada de la experiencia del consumidor. Por lo antes ex-
puesto, el estudio aportd a la investigacion informacion sobre la variable
marketing experiencial que fundamenta el desarrollo del trabajo, el cual
conllevaréa a la construccion del cuadro de operacionalizacion de la pre-
citada variable.

2.1. Concepto de marketing experiencial: el punto de partida

El incremento de la competencia en los mercados y la existencia de
una mayor competitividad entre las empresas han puesto de manifiesto
la necesidad de adoptar una nueva concepcion del marketing adaptada
a la realidad del mercado. Hoy en dia los consumidores desean produc-
tos, comunicaciones y campafias de marketing que capten y activen sus
sentidos.

Asi entonces, los clientes buscan productos, comunicaciones y cam-
pafias que les generen una experiencia. Se trata del mayor o menor gra-
do al que una empresa sea capaz de generar una experiencia deseable
al cliente utilizando tecnologia de la informacién, marcas y comunicacio-
nes integradas para determinar en gran medida el éxito en el mercado;
en otras palabras, su posicionamiento.

Schmitt (2006) acota lo siguiente:

El marketing experiencial se centra en las experiencias del cliente;
las experiencias se producen como resultado de encontrar, pasar por
o vivir determinadas situaciones. Son estimulos que se provocan en
los sentidos, el corazén y la mente. Las experiencias conectan tam-
bién la empresa y la marca con la forma de vida del cliente y situan
las acciones personales del cliente y la ocasion de compra en un con-
texto social méas amplio. En resumen, las experiencias aportan valores
sensoriales, emocionales, cognitivos, conductistas y de relacion que
sustituye a los valores funcionales. (pp.43-44)

El marketing experiencial es empleado por un ndmero creciente de
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empresas para forjar conexiones experienciales con los clientes; afirma
la importancia de fijar la atencion no solo en la satisfaccion y retencion
de los consumidores sino, ademas, en la necesidad de implicarlos por
medio de la vinculacién emocional que se produce por el disfrute de la
experiencia generada al individuo adquiriendo un determinado producto
0 servicio.

La idea central gira, segun Schmitt (2006), quien la denomina Custo-
mer Experience, es decir, experiencia de consumo, considerada como
un conjunto de interacciones entre el cliente y un producto, una empresa
0 algun otro elemento de la organizaciéon que originan un suceso o una
reaccion agradable para el sujeto. Se trata de una experiencia personal e
implica la participacion del individuo, llevandose a cabo una evaluacion
a través de la comparacion de las expectativas de los consumidores po-
tenciales y de los estimulos recibidos.

Por otra parte, Fernandez y Moral (2012) argumentan sobre el apor-
te de valor al cliente a través de las experiencias que los productos y
servicios ofrecen al consumidor, centrandose en generar una vivencia
agradable no solo en el momento de la compra sino en diversas situacio-
nes, incluyendo el consumo y post-consumo, recurriendo para ello a la
creacion de emociones, sentimientos, pensamientos, consecuencias de
la interaccion entre la marca o empresa y el cliente.

Desde otra perspectiva, Fuenmayor y Hernandez (2013) exponen que
el marketing experiencial es una nueva estrategia de mercadeo que bus-
ca generar un valor emocional y cierto nivel de recordacioén en el usuario
al momento de la compra, asi como en el consumo de un producto o
servicio a través de las diferentes disciplinas que hacen parte de él, y su
objetivo es crear una vivencia al consumidor, la cual permita satisfacer
sus necesidades basada en la superacion de las expectativas.

En resumen, segun Schmitt (2006), el marketing experiencial se centra

en las experiencias del cliente aportando valores sensoriales, emocio-
nales, cognitivos, conductistas y de relacion que sustituye a los valores
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funcionales. Por su parte Fernandez y Moral (2012), aportan que es el
aporte de valor al cliente generando experiencias no solo al momento de
la compra sino durante el consumo y el post-consumo, creando emocio-
nes como consecuencia de la interaccion. Por Ultimo, para Fuenmayor y
Hernandez (2013), el marketing experiencial es una nueva estrategia de
mercadeo que busca generar un valor emocional y cierto nivel de recor-
dacioén en el usuario.

Para efectos del estudio, los autores del presente capitulo definen el
marketing experiencial como:

Es una herramienta fundamentada en la estimulacion de los cinco
sentidos del ser humano a través de acciones realizadas por las em-
presas de software administrativo con la intencién de evocar en los
clientes, sentimientos y emociones que promuevan la vinculacion con
la oferta de valor de la organizacién, apalancando relaciones dina-
micas y duraderas, ademas apuntando al enfoque estratégico en la
organizacion.

2.2. Proveedores de experiencias en las organizaciones de software

En primer plano, segun Schmitt (2006), los médulos estratégicos de
sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones se
generan por medio de lo que se llama ExperienceProviders (ExPros) o
Proveedores de Experiencia. Los ExPros comprenden componentes tac-
ticos de puesta en practica a disposicion de los mercaddlogos para crear
una campafa, identidad visual y verbal, presencia del producto, coges-
tion de marcas, entornos espaciales, medios electronicos y personal.

Los Mddulos Experienciales Estratégicos (MEE) y los ExPros son pie-
zas fundamentales para construir la matriz experiencial; para crearlos es
importante decidir qué ExPros deben ser usados con el fin de establecer
la imagen experiencial de la organizacion y la marca apropiadamente.
Por tanto, los autores Alcides y Merino (2011), exponen que son las he-
rramientas tacticas utilizadas para generar experiencias controladas en
los clientes.
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Desde otra perspectiva, para Lara (2013), los ExPros son un meca-
nismo dirigido a crear nuevas experiencias orientadas en las sensacio-
nes, sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones, mediante el
uso de las comunicaciones integradas de la empresa, el desarrollo de
la identidad visual y verbal (simbolos, nombre, logotipos) caracteristicas
en cuando al producto (disefio, envase y talentos de marcas), aparicion
de nuevos productos o innovaciones, eventos, 10s entornos espaciales
(establecimiento o lugar de contacto directo con el cliente), sitios web,
medios digitales, y por ultimo, los clientes internos de la organizacion.

De acuerdo a lo antes planteado los autores establecen similitudes al
manifestar que los ExPros estan relacionados con las sensaciones, sen-
timientos, pensamientos, actuaciones y relaciones. Sin embargo, para
Schmitt (2006), comprenden componentes tacticos en la aplicacion de
un plan de marketing; Alcides y Merino (2011) exponen que son herra-
mientas tacticas para generar experiencias controladas, y finalmente
para Lara (2013) son vistos como mecanismos dirigidos a generar nue-
vas experiencias orientadas en sus tipos.

En consecuencia, a lo planteado por los autores, se fija posicion en
la investigacion segun Schmitt (2006) al expresar que los ExPros estan
compuestos por tacticas de puesta en practica a disposicion de los mer-
cadologos para generar nuevas tendencias en el desarrollo de campa-
Aas publicitarias, establecer la identidad visual y verbal de una empresa,
generar estrategias en cuanto a producto, seleccionar medios 2.0, entre
otros.

Igualmente, para efectos de la investigacion los ExPros en las empre-
sas de software administrativo, estan determinados como aquella selec-
cion adecuada de elementos para ser aplicados estratégicamente y ob-
tener resultados en cuanto a campafas publicitarias, imagen e identidad
de la empresa ante sus competidores, diferenciacion de productos de
acuerdo a sus caracteristicas, eventos corporativos, entornos espaciales,
seleccion de medios 2.0, y personal interno de la organizacion.
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2.2.1. Medios

Los medios son los canales de comunicacion utilizados por las organi-
zaciones para recibir y enviar informacion relevante sobre sus productos
o servicios al publico objetivo. Para Schmitt (2006), los ExPros de co-
municacion incluyen publicidad, comunicaciones externas e internas de
la compafia como: revistas, catalogos, folletos, afiches, pancartas, ban-
ners, boletines informativos, informes anuales, publicidades televisivas o
a través de cualquier medio comunicacional, ademas de campafias de
relaciones publicas de marcas.

Para fines de la investigacion, los medios en las empresas de softwa-
re administrativo, existen para comunicar mensajes de marketing, dar a
conocer y ofrecer atributos de los productos o servicios a los diferentes
consumidores 0 sectores de negocios, es decir, es el método utilizado
mediante el cual se puede persuadir a los compradores dando como re-
sultado posteriormente el proceso de compra y venta realizado entre las
organizaciones y los clientes.

2.2.2. Identidad de Marca

A nivel interno, la marca son todos aquellos valores que las empresas
esperan que el publico objetivo lo relacione a sus productos o servicios
con el fin de establecer diferencias respecto al resto de los usuarios.
Ciertos elementos como el tiempo, las experiencias, los competidores o
la influencia entre los consumidores, determinan la separacion entre la
identidad de marca buscada por el anunciante y la percepcion final de
los clientes.

Schmitt (2006) sefala que al igual que las comunicaciones y otros
ExPros, la identidad visual-verbal puede usarse para crear marcas de
los tipos de experiencias. El conjunto de ExPros de identidad consta de
nombres, logotipos y simbolos. La identidad visual-verbal es el campo
principal de los llamados asesores de identidad corporativa. De acuerdo
a lo mencionado, para fines investigativos, la identidad de marca en las
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empresas de software administrativo son todos aquellos elementos de
una organizacion, simbolizados mediante estimulos sensoriales para ob-
tener un objetivo intelectual, coherente y sensible ante el publico meta.

Asimismo, por medio de la identidad de marca se generan comunicacio-
nes desde toda su estructura, expresiones, actitudes, estilo, estética, que
componen a las empresas y marcan diferencia entre el resto de sus compe-
tidores. Ademas, es la esencia de toda organizacion establecida, poniendo
de manifiesto rasgos y atributos propios que definen su forma de ser.

2.2.3. Entorno Espacial

Este punto en particular cumple un rol primordial en la creacién de
experiencias que incrementan o disminuyen la satisfaccion de los con-
sumidores debido a su relacion con el estilo y apariencia del ambiente
fisico, entre otros elementos. Por este motivo, segun Schmitt (2006), los
entornos espaciales incluyen edificaciones, oficinas, o espacios de fa-
bricacién de los productos, comerciales, de ventas al publico y stands
sectoriales. Con frecuencia este tipo de ExPros son la expresion mas glo-
bal cultural de marca, los valores y comportamientos que hay por detras
de una marca. Zeithaml & Bitner (2001), revisten la importancia del lugar
fisico considerandolo significativo para alcanzar el objetivo del marketing
trazado.

Por lo tanto, para el estudio, el entorno espacial en las empresas de
software administrativo, es el lugar fisico en el cual se desarrollan cada
una de sus actividades, que debe estar disefiado para atraer, satisfacer
y facilitar las tareas tanto de los clientes como de los empleados respec-
tivamente. El modo en el cual se tomen las decisiones de como deben
plantear y enfocar las instalaciones de forma exclusiva segun las necesi-
dades, gustos y preferencias de los empleados, puesto que entra en jue-
go la motivacion laboral que genera una serie de resultados, tales como
la mejora de la productividad, realizaciéon de trabajos en equipos, eficien-
cia en las operaciones u otro objetivo del comportamiento organizacional.
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2.2.4. Personal Interno

El personal interno es un elemento clave para toda organizacion. Para
el presente estudio, partiendo de lo planteado por Schmitt (2006), el per-
sonal interno puede ser una de las experiencias previas mas eficaces
para los cinco Modulos Experienciales Estratégicos (MEE). Entre el per-
sonal se incluyen los vendedores, representantes de la compafiia, pro-
veedores de servicio, proveedores de servicios a los clientes y cualquier
otro tipo de persona que se encuentre asociada con la empresa o0 una
marca. Por su parte, Garcia (2008) hace énfasis en el personal de contac-
to con los clientes y resalta que son elementos clave para la entrega de
un servicio de excelencia, con esto apuntando a la ventaja competitiva.

En este sentido, para la investigacion, el personal interno en las em-
presas de software administrativo, es un factor clave para la entrega de
un producto o servicio superior y distintivo puesto que esta vinculado de
manera directa a las funciones operativas del marketing y del personal
para generar un intercambio de valor entre la empresa con sus clientes.

2.3. La complejidad del mercado para las organizaciones de software
en Venezuela

Para entender la complejidad empresarial en Venezuela es necesario
iniciar por la revision del entorno. Al respecto, Blanco (2013) argumenta
que el entorno venezolano es uno de los corresponsables del deficiente
desempefio del mercado empresarial venezolano, haciendo énfasis en
que las empresas que aun se mantienen en el mercado son las que han
conseguido férmulas o alternativas para sortear las grandes dificultades
a las que se enfrentan casi a diario. A pesar de lo precitado, muchas or-
ganizaciones han logrado el éxito en este complejo contexto, pudiendo
entonces inducir que esta situacion (éxito) no es producto del azar; por el
contrario, lo es de la correcta utilizacion de estrategias, innovacion y de-
sarrollo de técnicas de manejo de situaciones de especial complejidad.

En este aspecto, la consideracion a la incertidumbre se hace muy
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importante, por cuanto en entornos complejos, se hace posible que la
situacion se sobreponga a la capacidad de adaptacion del sistema,
afectando de forma importante los procesos decisionales en la organiza-
cion. Al respecto, Paz, Harris y Garcia (2015) sefialan que las decisiones
efectivas son parte de los aciertos del gerente; estas definen su ventaja
competitiva, y en consecuencia, constituyen la fortaleza que le permite a
una compafiia lograr una condicion superior en eficiencia, calidad, inno-
vacion o capacidad de satisfaccion al cliente.

La complejidad llega a tener multiples aristas; la misma puede ser ge-
nerada por actores que pasan a ser co-productores del entorno contex-
tual que engloba la complejidad, cuando no llegan a un punto de cons-
ciencia que los contextualice al entorno en que se desenvuelven (Garcia,
Iriarte y Solis, 2012).

Con respecto a los planteamientos previos, es posible sefialar que a
medida que el entorno se hace méas complejo, aumenta la curva de la in-
certidumbre, evidenciada en los gerentes y directores de organizaciones
en la sensacion (uno de los médulos de experiencia) de no saber qué
hacer para sortear la ocurrencia continua de situaciones no deseadas
(Blanco, 2013).

Penfold, Vainrub y Dohnert (2009) agregan que factores como los
cambios drésticos en la legislacion vigente, las fallas permanentes de
los servicios publicos, perennes cambios en materia de regulaciones,
barreras administrativas, la inseguridad juridica, la incertidumbre politi-
ca, crecientes costos laborales, asi como la inflacién, son aditivos de la
mezcla que compone este complejo entorno venezolano. Por su parte,
Blanco (2013) asevera que el camino es convertir la estrategia como eje
de respuesta a las situaciones del entorno. Al respecto, hace un aporte
importante al sefialar que costo y diferenciacion siempre estaran presen-
tes en la estrategia pero que la misma debe ser combinada con nuevas
tendencias para aumentar su efectividad.
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Rivera (2010) define la complejidad como el grado en que los factores
del entorno (en numero y heterogeneidad) afectan a la industria. Entre las
caracteristicas mas resaltantes se tienen:

Tabla 1. Caracterizacion de la complejidad empresarial

CARACTERISTICAS DE LA COMPLEJIDAD EN LAS ORGANIZACIONES
1. Existe un gran niimero de actores y componentes en el entorno.

2. Los factores existentes (tecnoldgicos, economicos, politicos, sociales, culturales) son
heterogéneos.

3. El entorno externo de las empresas es dificil de comprender.

4. Las empresas se encuentran asociadas con muchas otras para la produccion y distribucion
de sus productos.

5. Es dificil identificar el origen de los cambios en el entorno.

6. Los conocimientos técnicos de las empresas no pueden ser formalizados.

7. Nuevos productos han sido desarrollados como consecuencia de los avances tecnoldgicos.
8. Los resultados financieros estan concentrados en pocas empresas

Fuente: Rivera (2010)

El caso venezolano muestra un panorama desalentador para la mayor
parte de las empresas, y a esta realidad no son ajenas las organizaciones
dedicadas a la comercializacién y distribucion de software administrativo,
siendo calificado por la mayor parte de los autores mencionados como un
caso especial de complejidad; paraddéjicamente, a su vez ha promovido
la insercion de nuevas formas de hacer las cosas en las organizaciones,
fundamentandose entre muchos aspectos en el monitoreo constante del
entorno, asi como la comprension de la interaccion de las organizaciones
empresariales y sus diferentes tipos de colaboradores, siendo de gran
interés aumentar la cantidad y la calidad de la informacion de los clientes
como punta de lanza de cualquier estrategia organizacional (Garcia et
al., 2012).

3. METODO

A fin de alcanzar el objetivo planteado en el estudio identificado para
analizar los ExPros como factores claves en organizaciones de software
en ambientes complejos, y atendiendo la interrogante que se pretende
responder en la investigacion, la misma se enmarca dentro de la modali-
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dad de tipo descriptiva, aplicada y transversal con disefio de campo no
experimental, fundamentada en los criterios establecidos por Hernandez,
Fernandez y Baptista (2015). En tal sentido, se detalla el mercadeo expe-
riencial contextualizado en las empresas dedicadas a la comercializacion
de software administrativo ubicadas en el Estado Zulia. Para el presente
estudio se determinaron dos poblaciones, en la Tabla 2 se especifica la
primera poblacién (denominada poblacion A):

Tabla 2. Distribucion de la poblacion A. Directores o gerentes de las diferentes
empresas de software administrativo

TIPO DE POBLACION DIRECTOR 0 GERENTE
Saint de Venezuela 2
A2 Softway 2
Premium Soft 2
Valery 2
Total 8

Fuente: Elaboracién propia (2016)

En cuanto a la unidad informante (B), se procedio a realizar conver-
saciones inmediatas con los directores o gerentes generales de las em-
presas de software administrativo seleccionadas para el estudio, quienes
suministraron informacioén acerca del nimero de clientes (canales de
distribucion) que poseen registrados en sus bases de datos, que cuen-
tan con un rango entre 10 a 25 afios trabajando con la empresa y que
ademas estan ubicados en el Estado Zulia, resultando una cantidad total
de mil cincuenta (1.050) clientes registrados, tal como se observa a con-
tinuacion en la Tabla 3:

Tabla 3. Distribucion de la poblacién B. Clientes (distribuidores) de las diferentes
empresas de software administrativo

TIPO DE POBLACION No. DE CLIENTES (DISTRIBUIDORES)
Saint de Venezuela 600
A2 Softway 300
Premium Soft 100
Valery 50
Total 1.050

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Considerando el tamario de la poblacién y en correspondencia a lo
planteado por Chavez (2007), se tomd un muestreo no probabilistico de
tipo estratificado, de tal forma que la poblacion objeto de estudio, esta-
r& conformada por clientes de todas las compafias participantes en el
estudio.

Una vez aplicada la férmula para calcular el tamafio de la muestra, el
resultado para la unidad de informante correspondiente a la poblacion
(B) clientes (canales de distribucion) de las diferentes empresas de sof-
tware administrativo de la ciudad de Maracaibo, quedd conformada por
un total de doscientos noventa (290) unidades informantes, siendo este
resultado el fiel reflejo del universo poblacional para la presente investi-
gacion, la Tabla 4 muestra la distribucion estratificada de la poblacion.

Tabla 4. Distribucion de la muestra por estratos de los clientes

N ADMINSTRATND CANTIDAD
Saint de Venezuela 165
A2 Softway 83
Premium Soft 28
Valery 14
Total 200

Fuente: Elaboracion propia (2016)

El analisis estadistico de la informacion se realizé sobre la base de la
tabulacion de datos; para ello se especificd una matriz de analisis en la
cual se vaciaron los cédigos de respuestas y los nimeros de cada sujeto.
Con esta tabla de doble entrada se efectud el andlisis, aplicando la esta-
distica descriptiva con frecuencias y medidas de tendencia central; los
datos obtenidos fueron caracterizados de acuerdo al baremo de interpre-
tacion de la media y la implementaciéon de herramientas como Microsoft
Excel 2010 y el programa estadistico SPSS 19.0, siendo este baremo el
indicado en la Tabla 5.

101

Marketing y Competitividad en las organizaciones




Universidad Simén Bolivar

Tabla 5. Valoracion de las alternativas

i ALTERNATIVAS DE i
ITEMS POSITIVOS RESPUESTAS ITEMS NEGATIVOS

Siempre 1

Casi Siempre

A veces

N | W | &~ O

Casi Nunca

[S2 0 I~ B O R e

1 Nunca

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Para la presente investigacion se utilizé6 como instrumento un cuestio-
nario para la poblaciéon A, correspondiente a los directores o gerentes de
las empresas de software administrativo y otro para la poblacién B, que
corresponde a los clientes (canales de distribucién) de las empresas de
software administrativo.

Los dos instrumentos se constituyeron de la siguiente manera: El pri-
mer cuestionario dirigido a los directores o gerentes (poblaciéon A) com-
puesto por trece (13) items y el segundo instrumento dirigido a los clien-
tes (poblacion B) compuesto por cincuenta (50) items, con preguntas tipo
escala de Likert y con opciones de respuestas (siempre, casi siempre, a
veces, casi nunca, nunca).

4. RESULTADOS, DISCUSION Y CONCLUSIONES

Con el propésito de analizar los proveedores de experiencia como
factores claves en organizaciones de software en entornos complejos,
se tomaron en consideracion las apreciaciones emitidas por los directo-
res o gerentes de las empresas objeto de estudio, generando una vision
detallada y precisa de la forma en cémo llevan a cabo la aplicacion de
la actividad. Es asi como se pudo conocer la connotacion de los provee-
dores de experiencias por parte de los elementos que participan en los
medios de comunicacion, la identidad de marca, los entornos espaciales
y el personal interno.
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Tabla 6. Medios

SIEMPRE
FAFR

CAS
SIEMPRE
FA FR

AVECES
FAFR

CASI
NUNCA
FA FR

NUNCA
FA FR

TOTAL
FAFR

1. La empresa de software
administrativo da a conocer
a través de los medios de
comunicacion informacion
de los servicios que ofrecen

7188%

1 112%

0 0%

010%

0]0%

8 ] 100%

488

2. Los medios de comunicacion
transmiten informacion
sobre la empresa de softwa-
re administrativo para captar
potenciales clientes

7| 8%

1 112%

0]0%

0]0%

0]0%

8 | 100%

488

3. Las estrategias realizadas
para los medios de co-
municacién aumentan las
relaciones entre la empresa
de software administrativo y
sus clientes

7188%

T 112%

0 0%

0]0%

0]0%

8 | 100%

488

4. Utiliza revistas para dar a
conocer informacion sobre
la empresa

6| 76%

0] 0%

1 112%

1112%

0]10%

8 | 100%

438

5. Utiliza folletos para dar a
conocer informacion sobre
la empresa

3| 38%

0 0%

1 112%

1112%

3| 38%

8 | 100 %

2,88

6. Utiliza afiches para dar a
conocer informacion sobre
la empresa

3138%

0 0%

1 112%

1112%

3| 38%

8 | 100%

2,88

7. Utiliza pancartas para dar a
conocer informacion sobre
la empresa

6| 76%

0 0%

1 112%

1112%

0]0%

8 | 100%

438

8. Utiliza banners para dar a
conocer informacion sobre
la empresa

7188%

T 112%

0 0%

010%

0]0%

8 | 100%

488

9. Utiliza holetines informativos
para dar a conocer informa-
cion sobre la empresa

6|75%

0 ]0%

2 125%

0]0%

0]10%

8 | 100 %

450

10.Utiliza publicidad televisiva
para dar a conocer informa-
cion sobre la empresa

6| 75%

0 0%

2 125%

010%

0]0%

8 ] 100%

450

11.Utiliza publicidad radial para
dar a conocer informacion
sobre la empresa

8 | 100%

0 [ 0%

0 0%

0]0%

0]0%

8 | 100%

5,00

12.Utiliza publicidad digital para
dar a conocer informacion
sobre la empresa

100
8l

0 [ 0%

0 0%

010%

0]0%

8 | 100%

5,00

Media del indicador

44

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Tal como se observa en la Tabla 6 que presenta los resultados del in-

dicador medios, donde la media fue de 4,42 la cual segun el baremo es

una muy alta manifestacion del mismo dentro de la dimensién y la varia-
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ble. En este sentido, 88 % de los encuestados afirman que las empresas
siempre dan a conocer a través de los medios de comunicacion informa-
cion de los servicios que ofrecen, mientras que 12 % considera que casi
siempre lo realizan. A su vez, 88 % de los consultados considera que los
medios de comunicacion transmiten informacion sobre la empresa de
software administrativo para captar potenciales clientes y 12 % opina que
casi siempre lo aplican.

Por otra parte, 88 % de los encuestados manifestaron que siempre
las estrategias realizadas para los medios de comunicacion aumentan
las relaciones entre la empresa de software administrativo y sus clientes,
mientras que 12 % casi siempre lo considera. En este mismo orden de
ideas 76 % de los encuestados considera que siempre utilizan revistas
para dar a conocer informacioén sobre la empresa, mientras que 12 %
afirmé que a veces, y otro 12 % aseverd que casi nunca.

Adicionalmente, 38 % de las personas indicaron que utilizan folletos
para dar a conocer informacion sobre la empresa, otro 38 % manifesté
que nunca, 12 % indico casi siempre y otro 12 % a veces. De igual forma,
38 % de los encuestados siempre utilizan afiches para dar a conocer
informacion sobre la empresa, 38 % nunca lo utilizan, otro 12 % opina
que a veces y 12 % nunca lo utilizan. Asi mismo, 76 % de los consultados
consideran que utilizan pancartas para dar a conocer informaciéon sobre
la empresa, mientras 12 % a veces y otro 12 % casi nunca lo utiliza,
respectivamente.

En este mismo orden de ideas, 88 % de la muestra utiliza banners
para dar a conocer informacion sobre la empresa 'y 12 % casi siempre.
Por su parte 75 % de los encuestados utiliza boletines informativos para
dar a conocer informacién sobre la empresa, mientras que 25 % a veces
lo aplica. De igual forma, 75 % de los encuestados utiliza publicidad tele-
visiva para dar a conocer informacion sobre la empresay el 25 % restante
a veces lo toma en cuenta. A su vez, 100 % de los consultados considera
que siempre utiliza publicidad radial para dar a conocer informaciéon so-
bre la empresa. Asi mismo, otro 100 % siempre utiliza publicidad digital
para dar a conocer informacién sobre la empresa.
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Segun los resultados antes mencionados, se observa una tendencia po-
sitiva donde los directores o gerentes de las empresas de software admi-
nistrativo encuestados, afirman que dentro de sus empresas se utilizan los
medios de comunicacion para potenciar a la empresa, captar clientes poten-
ciales y mantener a los clientes actuales informados sobre la organizacion.

Esto apoya al postulado de Schmitt (2006), quien expone que los pro-
veedores de experiencias de comunicacion (medios) son los canales de co-
municacion utilizados por las organizaciones para transmitir y dar a conocer
informacion relevante sobre sus productos o servicios al publico obijetivo;
estos incluyen publicidad, comunicaciones externas e internas de la compa-
fila como revistas, catalogos, folletos, afiches, pancartas, banners, boletines
informativos, informes anuales, publicidades televisivas o a través de cual-
quier medio comunicacional, ademas de campafas de relaciones publicas
de marcas.

Tabla 7. Identidad de marca

CAS CASI
SIEMPRE SIEMPRE AVECES NUNCA NUNCA | TOTAL | X

FA| FR |FA|FR [FA|FR [FA|FR|FA| FR |FA| FR

13.La organizacion cuenta con

un manual de identidad 8 [100% | 0 [0%] 0 [0%[0]0%]|0]0%
corporativa

[==)

100 % | 5,00

14.La empresa de software
administrativo le facilita a
todos sus clientes el manual
de identidad para tener 8 100 % 0 0 % 0 0 % 0 0 % 0 0 % 8 100 % 5,00
uniformidad con el manejo
de la marca

15.Reconocen con frecuencia

Iosnombresdel_agmprpsa 6| 75% [ 01]0%|01[0%[0[0%]|2([25%]|8]100% 4,00
de software administrativo

16.Reconocen con frecuencia

los logotipos de laempresa | § 1100% | 0 |0% | 0 [0%| 0 |0%| 0| 0% | 8 |[100% 5,00
de software administrativo

17.Reconocen con frecuencia

los simbolos de la empresa | § 1100% | 0 |0% | 0 [0%| 0 |0%| 0| 0% |8 [100%]5,00
de software administrativo

Media del indicador 4,80

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Con respecto a la identidad de marca, como se muestra en la Tabla
7, la media fue de 4,80, la cual segun el baremo existe una muy alta
manifestacion de la dimension y la variable. En este sentido, se obtuvo
que el 100 % de los encuestados siempre arrojaron que la organizacion
cuenta con un manual de identidad corporativa. A su vez, otro 100 % de
la muestra manifestd que siempre la empresa de software administrativo
les facilita a todos sus clientes el manual de identidad para tener unifor-
midad con el manejo de la marca.

Por otra parte, 75 % siempre reconoce con frecuencia los nombres de
la empresa de software administrativo y otro 25 % nunca. Paralelo a ello,
un 100 % aseverd que siempre reconoce con frecuencia los logotipos de
la empresa de software administrativo. De igual manera, el 100 % indico
que siempre reconoce con frecuencia los simbolos de la empresa de
software administrativo.

En este sentido, de acuerdo a los resultados mencionados anterior-
mente, se observa una inclinacion positiva por parte de los directores o
gerentes de las distintas empresas de software administrativo, quienes
afirman contar con un manual de identidad corporativa interno para faci-
litarselo a todos sus clientes, y que a su vez las personas reconocen con
frecuencia los nombres, logotipos y simbolos con los cuales cuenta la
empresa dentro de su identidad de marca.

Lo anteriormente descrito se aproxima a la teoria de Schmitt (2006),
quien sefiala que al igual que las comunicaciones y otros ExPros, la iden-
tidad visual-verbal puede usarse para crear marcas de los tipos de ex-
periencias. El conjunto de ExPros de identidad consta de nombres, logo-
tipos y simbolos. La identidad visual-verbal es el campo principal de los
llamados asesores de identidad corporativa.
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Tabla 8. Entornos espaciales

cast [ A [ CASI
SIEMPRE | o SHiPkE | VeCEs | NiNGA | NUNCA | TOTAL | X
FA| FR [FA| FR [FA[FR [FA[ FR [FA[ FR [FA| FR

18. Los espacios de
fabricacion del
roducto llaman

gg{fgggﬁgsu_ 225%| 6 (75%)| 0 [0%| 0 |0%]| 0 (0% 8 |100% 4,25
midores para

crear vinculos
experienciales

19. Los canalgs de
d}strlbucmntqu?
ofrecen venta a
piblic cuentan 2125% |6 [75%| 01(0%|0|{0%|0[{0%]| 8 |100% |4,25
con edificaciones
acordes a la marca

20. Los puntos de
ventas directos
al publico estan
disefiados ade- 2125%| 6 (75%| 0{0%[0|0%|0|0%|8|100% |4,25
cuadamente con
el servicio que
ofrecen

Media del indicador 4,25

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Como se observa en la Tabla 8, la media fue de 4,25 resultando muy
alta manifestacion del mismo dentro de la dimensiéon y la variable. En
este sentido, 75 % de los encuestados arrojé que casi siempre los espa-
cios de fabricacion del producto llaman la atencion de los consumidores
para crear vinculos experienciales, mientras que 25 % lo consideré casi
siempre. Paralelamente, 75 % afirmé que casi siempre los distribuidores
que ofrecen venta al publico cuentan con edificaciones acordes y 25 %
lo afirmo siempre.

Por Ultimo, 75 % afirmd casi siempre en cuanto a que los puntos de
ventas directos al publico estan disefiados adecuadamente con el ser-
vicio que ofrecen y el 25 % restante lo considerd siempre. De acuerdo a
los resultados se puede notar una tendencia positiva en las respuestas
emitidas por los directores o gerentes de las empresas de software ad-
ministrativo al considerar que casi siempre los espacios de fabricacion
del producto llaman la atencién de los consumidores para crear vinculos
experienciales, los canales de distribucion que ofrecen venta al publico
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cuentan con edificaciones acordes a la marca y los puntos de venta di-
rectos al publico estan disefiados adecuadamente.

Los resultados obtenidos ratifican la teorfa, segun Schmitt (2006), al
exponer que los entornos espaciales incluyen edificaciones, oficinas, o
espacios de fabricacion de los productos, espacios comerciales, espa-
cios de ventas al publico y stands sectoriales. Con frecuencia este tipo
de ExPros es la expresion mas global cultural de marca, los valores y
comportamientos que hay por detrds de una marca.

Tabla 9. Personal interno

SIEMPRE | g &iBke | veces | nEfida | NUNCA | TOTAL | X
FA| FR_|FA| FR [FA|FR|FA|FR |FA|FR|FA| FR

21. Laempresa

e oven- | 8 [100%| 0 | 0% | 0 |0%| 0 [0%| 0 |0%] 8 |100%]5,00

tas establecido

22. Laempresa rea-
liza actividades
que contribuyan
a la motivacion
del empleado,
con el in de 8 (100%| 0 |0% | 0 {0%| 0 |0%| 0 |0%| 8 |100%|5,00
aumentar su
rendimiento
para el alcance
de objetivos

23. Los empleados
son capacitados
internamente
sobre los
cambios en
la tecnologia 8 |100%| 0 |0% | 0 |0%| 0 |0%|0 |0%]| 8 |100%|5,00
adaptados a los
Servicios que
ofrece la empre-
sa de software
administrativo

Media del indicador 5,00

Fuente: Garcia, Girdn y Rodriguez (2016)

Con relacion a la Tabla 9, que muestra los resultados del indicador
personal interno, la media obtenida fue de 5,00 resultando esto segun
el baremo muy alta manifestacion del mismo dentro de la dimensién y la
variable. En este sentido, en lo que respecta a que la empresa cuenta con
un equipo de ventas establecido, el 100 % de los encuestados afirmo que
siempre cuenta con dicho equipo.
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En este mismo orden de ideas, con relacion a si la empresa realiza
actividades que contribuyan a la motivaciéon del empleado con el fin de
aumentar su rendimiento para el alcance de objetivos, el 100 % afirmd
realizarlo siempre cabalmente. A su vez, el 100 % de los consultados
manifestd que siempre los empleados son capacitados internamente so-
bre los cambios en la tecnologia, adaptados a los servicios que ofrece la
empresa de software administrativo.

Segun lo anteriormente expuesto, se observa una tendencia positiva
en las respuestas emitidas por los directores o gerentes de las empresas
de software administrativo, quienes consideran que la empresa cuenta
con un equipo de ventas establecido, realiza actividades que contribu-
yan a la motivacion del empleado, con el fin de aumentar su rendimiento
para el alcance de obijetivos y los empleados son capacitados interna-
mente sobre los cambios en la tecnologia, adaptados a los servicios que
ofrece la empresa de software administrativo.

Todo esto apoya lo planteado por Schmitt (2006), al mencionar que
el personal interno puede ser una de las experiencias previas mas efi-
caces para los cinco Médulos Experienciales Estratégicos (MEE). Entre
el personal se incluyen los vendedores, representantes de la compania,
proveedores de servicio, proveedores de servicios a los clientes, y cual-
quier otro tipo de persona que se encuentre asociada con la empresa o
una marca.

El mercado actual presenta una dinamica acelerada y vertiginosa,
que obliga a los gerentes o directores de las organizaciones a activar
mecanismos permitiendo abordar los nuevos retos y condiciones que im-
pone la evolucion de los mercados. Esta premisa impuls¢ el desarrollo
del presente estudio cuyo objetivo fue analizar los proveedores de expe-
riencia como factores clave para organizaciones de software en entornos
complejos.

Mediante los resultados, producto de la aplicacion de los instrumentos
de recoleccion de datos, se logré validar que las dos poblaciones res-
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ponden de manera satisfactoria al hecho de que los proveedores de ex-
periencia son elementos de gran interés, para apalancar el desarrollo de
la dimensién mercadotécnica asociada a la experiencia con los clientes.

Los resultados obtenidos le proporcionan al gerente de la organiza-
cion datos de gran interés, especialmente en atencion a la importancia
otorgada por parte de los clientes de las organizaciones a los ExPros, lo
cual se traduce en oportunidades para potenciar elementos y lograr la
construccion de experiencias significativas en canales no tradicionales.
Esta referencia fue desarrollada pensando en un consumidor de retail,
pero en linea con la evoluciéon del mercado, la misma se ha dimensionado
a otros entornos partiendo del mismo axioma: los clientes no buscan pro-
ductos 0 servicios, buscan experiencias, convirtiéndose en una realidad
actual para el cliente comercial o industrial.

Derivado de los resultados se puede indicar que, para potenciar los
factores de los ExPros, se requiere conocimiento amplio de los clientes,
sus conductas asociadas a la adquisicion o suscripcion al producto, y
muy importante, los precitados factores deben ser impactados por un
proceso activo de cocreacion por parte de los involucrados, donde los
mismos evolucionen al ritmo de las necesidades y deseos de los clientes.

El marketing experiencial ofrece a las organizaciones objeto de estu-
dio, una estrategia para momentos de complejidad, donde el activo méas
valioso es la informacion y el conocimiento de sus clientes. En un momen-
to donde la diferenciaciéon con elementos tangibles o beneficios reales en
los productos es cada vez una tarea mas dificil, apuntar a la experiencia,
a las emociones relacionadas a la marca y las sensaciones presentes en
los seres humanos sera un factor clave en el éxito de la comercializacion
de los productos informaticos que brindan las referidas organizaciones.

Finalmente, para que los gerentes de las empresas de software ad-
ministrativo logren aprovechar los beneficios de potenciar los ExPros, los
mismos deben demostrar al cliente que pueden confiar en ellos, ofrecien-
do productos con los mas altos estandares de calidad, demostrando alto
compromiso durante todo el proceso que vivencie tanto el cliente interno
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como el externo de la organizacion ya que de esa relacion emergera la
experiencia.
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