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RESUMEN

La investigacion se realizo con el propdsito de conocer la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion del cliente en la radioemisora Satélite - Barranca 2016. El
tipo de investigacion es basica, su nivel de investigacion es el descriptivo
correlacional, se empleé como método de investigacion el hipotético deductivo y el
disefio de la investigacion es no experimental correlacional porque se determind la
relacion entre variables en un momento explicito y a si mismo es de corte transversal
debido a que se recopilaron datos en un momento Unico. La poblacion estuvo
constituida por 40 clientes de la radioemisora Satélite, las cuales son las unidades de
analisis, utilizando como técnicas el analisis documental, la encuesta y como
instrumento el cuestionario, luego se analizé la informacion proporcionada con el fin
de conocer la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la
radioemisora Satélite — Barranca 2016. Finalmente los resultados obtenidos de la
prueba de hipdtesis nos revel6 que el valor de probabilidad (p = 0.000) es menor que
el valor de significancia (o = 0.05); entonces se rechaz6 la hipotesis nula, y se aceptd
la hipotesis alterna: El marketing relacional se relaciona significativamente con la
fidelizacion del cliente en la radioemisora Satélite — Barranca 2016. Ademas el
coeficiente de correlacion es de (rs = 0.683), sustentando que existe relacion
significativa positiva moderada y directamente proporcional, entre el marketing
relacional y la fidelizacién del cliente en la radioemisora Satélite — Barranca 2016.



ABSTRACT

The research was carried out with the purpose of knowing the relationship between
relationship marketing and customer loyalty in the Satélite - Barranca 2016 radio
station. The type of research is basic, its level of research is the correlational
descriptive, the hypothetical deductive was used as a research method and the research
design is non-experimental correlational because the relationship between variables
was determined at an explicit moment and it is itself cross section because data was
collected in a single moment. The population was constituted by 40 clients of the
satellite radio station, which are the units of analysis, using as techniques the
documentary analysis, the survey and as an instrument the questionnaire, then the
information provided was analyzed in order to know the relationship between the
relational marketing and customer loyalty in the Satélite - Barranca 2016 radio station.
Finally, the results obtained from the hypothesis test revealed that the probability value
(p =0.000) is less than the significance value (o = 0.05); then the null hypothesis was
rejected, and the alternative hypothesis was accepted: Relationship marketing is
significantly related to customer loyalty in the satellite station Satélite - Barranca 2016.
In addition, the correlation coefficient is (rs = 0.683), sustaining that there is a
relationship positive significant moderate and directly proportional, between
relationship marketing and customer loyalty in the radio station Satélite - Barranca
2016.
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I. INTRODUCCION

La investigacion que se realizo, tiene el objetivo de determinar el grado de
relacién entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la
radioemisora Satélite - Barranca 2016, dando posibles soluciones a las

dificultades que se pueden encontrar dentro de la empresa.

El marketing relacional permite la creacion de relaciones mas estrechas y
estables a largo plazo utilizando diversas estrategias dando cabida a la

fidelizacion del cliente y su retencion.

El estudio consta de varias partes que exponen y explican el proceso de los
resultados de la investigacion. A continuacion, se detallara el contenido de cada

uno de ellos:

En la primera parte, se explican las razones que motivaron a realizar la

investigacion; igualmente se plantea la pregunta y el propdésito de estudio.

También se expone la Operacionalizacion de la Variable, la metodologia
utilizada para llevar a cabo la investigacion, se indica el tipo, nivel, método y
disefio de investigacion, poblaciéon, muestra, técnicas e instrumentos de
investigacion, validacion y confiabilidad de los instrumentos y procesamiento de

recoleccion de datos.

En la segunda parte se detalla la presentacion y analisis de los resultados.



1.1. ANTECEDENTES Y FUNDAMENTACION CIENTIFICA
111 ANTECEDENTES

Alvarez y Corac (2015). En su tesis titulada “Marketing relacional y
calidad de servicio educativo en la institucion educativa privada “Jesis es mi
rey” —Villa El Salvador- 2014”, para obtener el titulo de Licenciado en
Administracion, desarrollada en la Universidad Autdnoma del Perd, Lima, Peru.
Siendo su objetivo general determinar la relacion entre el marketing relacional
con la calidad de servicio educativo en la Institucion Educativa Privada “Jesus
es mi Rey” del Asentamiento Humano “Oasis de Villa” de Villa el Salvador,
2014. La investigacion es de tipo basica, de disefio no experimental, transversal
y correlacional. Concluye que: EI marketing relacional tiene una relacion alta y
significativa con la calidad de servicio educativo en la Institucion Educativa
Privada “Jesus es mi Rey” del Asentamiento Humano “Oasis de Villa” de Villa
el Salvador, 2014; habiéndose desarrollado estrategias de captacion de clientes,
generacion de necesidades educativas en la poblacion y una adecuada relaciones
interpersonales con los clientes y un coeficiente de correlacion de Spearman

igual a 0,643 y un nivel de significancia igual a 0,000.

Lopez, (2014). En su tesis titulada “El Marketing Relacional y su
influencia en la Fidelizacion de los Clientes en la empresa JF corredores de
seguros”, para obtener el titulo de Licenciada en Administracion de Empresas,
desarrollada en la Universidad Nacional Tecnoldgica de Lima Sur UNTELS,
Lima, Per0. Siendo su objetivo general determinar la influencia del Marketing
Relacional en la fidelizacion de los clientes en la empresa JF corredores de
seguros. Es una investigacién de tipo aplicada. Concluye que: La influencia del
Marketing relacional es directa ya que en base a la encuesta realizada , el 91 %
de los clientes esta totalmente de acuerdo en que influye las comunicaciones y
las relaciones que tenga la empresa para poder cerrar algin contrato(aceptacién
del seguro) y un 9 % de acuerdo. Lo que indica que aplicar el marketing
relacional en sus clientes le genera beneficios a largo plazo. El efecto que

produce la influencia del Marketing relacional, en base a la aplicacion del



modelo de fidelizacion, es que la empresa tendra una adecuada gestion de la
cartera de clientes. De esta manera los clientes seguiran confiando en la empresa
y ellos nos recomendaran (familiares, amigos o conocidos). Lo cual es favorable

ya que permitira que la cartera de cliente sea mayor.

Mendoza (2008). En su tesis titulada “Plan estratégico de Marketing
Relacional para incrementar los niveles de fidelidad de clientes de la empresa
Rentauto en la ciudad de Quito”, para obtener el titulo de ingeniero en
mercadotecnia, desarrollada en la Escuela Politécnica del Ejercito, Sangolqui,
Ecuador. Siendo su objetivo general desarrollar un plan estratégico de marketing
relacional que permita el mejoramiento de la gestion de relaciones, reduccion en
la tasa de pérdida de clientes, incremento en los niveles de venta y los niveles de
satisfaccion del cliente de la empresa Rentauto tanto a nivel externo como
interno, en la ciudad de Quito. Es una investigacion de tipo aplicativa, y de
disefio descriptiva. Concluye que: La creacion de un plan de marketing
relacional y la aplicacion de programas CRM permite alcanzar uno de los
objetivos principales de todas las empresas, que es contar con la lealtad de los
clientes, comparando aspectos claves como los costos que representan conseguir
nuevos clientes y mantener a los actuales, la buena publicidad creada por clientes
satisfechos, entre otros siendo estas simplemente algunas de las tantas ventajas
que presenta la creacion de estrategias y actividades para el manejo de las
relaciones con los clientes y la creacion de beneficios como los propuestos en el
presente trabajo, cuyo objetivo se centra principalmente en la generacion de

valor para los clientes.

Nufiez (2016). En su tesis titulada “Marketing Relacional y Satisfaccion
del Cliente en la empresa Aditmaqg Cia. Ltda. Division equipos pecuarios en la
ciudad de Quito”, para obtener el grado de magister en direccion de empresas
con énfasis en gerencia estratégica, desarrollada en la Universidad Regional
Autonoma de los Andes Uniandes, Ambato, Ecuador. Siendo su objetivo general
la incidencia en la satisfaccion de los clientes de la linea pecuaria de la empresa

Aditmag Cia. Ltda. Es una investigacion exploratoria, descriptiva, de método



analitico sintético, método inductivo deductivo. Concluye que: Al analizar los
datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes internos y externos se
concluye que la compafiia tiene una credibilidad elevada para sus clientes. Se
hace indispensable el desarrollar un programa CRM para el manejo de la
informacion de los clientes de la linea de equipos pecuarios. En €l se podra ubicar
geogréficamente a cada cliente, identificar sus necesidades, determinar la
frecuencia de compra, etc, buscando de esta manera fidelizarlos. La propuesta
planteada permitird hacer eficientes los recursos econdémicos, tecnologicos y

humanos de Aditmagq Cia Ltda. con el objetivo de fidelizar a los clientes.

Rospligiosi y Sanchez (2003). En su tesis titulada “La importancia del
marketing relacional con el consumidor: planteamiento de la creacién de una
consultora de marketing relacional en la ciudad de Piura”, para obtener el grado
de licenciado de comunicacion, desarrollada en la Universidad de Piura. Siendo
su objetivo general demostrar que el cliente es pieza fundamental para que la
empresa funcione, siendo una investigacion comunicativa relacional. Concluye
que: EIl marketing relacional se ha constituido como una nueva herramienta de
la gestion empresarial, que tiene como objetivo lograr que el contacto
establecido entre empresa-cliente se convierta en un vinculo muy estrecho que
fortalezca la identificacion entre ambos. El buen trato y comprension que
manifieste la empresa hacia el cliente, propiciara una imagen ideal de la empresa
en el ambito externo. Para hacer eficaz este tipo de comunicacion, es preciso
crear un sistema a través del cual se pueda cumplir adecuadamente con las
funciones de deteccidn de conflictos relacionales internos y externos, ademas de

la asesoria en comunicacion y relaciones con el cliente.

Villareal y Fueltala, (2015). En su tesis titulada “Plan Estratégico de
marketing relacional y su incidencia en los niveles de fidelidad de clientes de la
empresa Agroquimica La Casa de los Abonos en la ciudad de San Gabriel”, para
obtener el titulo de licenciado en administracion de empresas y marketing,
desarrollada en la Universidad Politécnica estatal del Carchi, en Tulcén,
Ecuador. Siendo su objetivo determinar la incidencia del marketing relacional



en el nivel de fidelidad de los clientes en la empresa “La casa de los Abonos” en
la ciudad de San Gabriel. Es una investigacion descriptiva no experimental,
propositiva, de método deductivo. Concluye que: En la empresa no utilizan
estrategias 0 una herramienta de apoyo como el CRM que pueden mejorar su
nivel de participacion en el mercado y por ende sus ventas. La empresa cuenta
con una clasificacion de clientes basada en la experiencia del Gerente, sin tomar
en cuenta una base tedrica o un modelo de aplicacién en la que se pueda

fundamentar y justificar dicha clasificacion.
112. FUNDAMENTACION CIENTIFICA
1.1.2.1. MARKETING RELACIONAL

Se han llevado a cabo diversos ensayos de conceptualizaciones del
término en cuestion, ademas los estudiosos afirman que el marketing
relacional conforma un enfoque muy joven de un nuevo modo de ver el
Marketing. Todos ellos proponen una perspectiva distinta y le otorgan una

serie matices diferentes.

Solo analizando cada una de las diversas aportaciones podremos

hacernos una idea general de lo que es marketing relacional.

Para ello, es conveniente que nos internemos en los conceptos
aportados por estudiosos del tema a través del tiempo, tratando de
formularnos, de este modo, un concepto propio del reciente vocablo

marketing relacional.

Segun Berry, (1983, p. 25), citado por Garrido, (2008, p.48). Fue el
primer trabajo que introdujo el término marketing relacional y considera que
esta disciplina consiste en atraer, mantener e intensificar las relaciones con

los clientes.

En el contexto de la escuela Nordica, y bajo una perspectiva
relacional, (Gréonroos, 1994, p.9), citado por Garrido, (2008, p.48). Defiende
que el marketing es el proceso de identificar y establecer, mantener y

acrecentar relaciones beneficiosas con los clientes y otros agentes implicados,



de forma que se satisfagan los objetivos de las partes implicadas. Esto se

realiza a través de la mutua entrega y cumplimiento de promesas.

Es asi que para ellos el marketing de relaciones es una integracion
para identificar, mantener y construir una red con clientes a nivel individual
y para fortalecer continuamente para el beneficio mutuo de ambas partes, a
través de contactos interactivos, personalizados y de valor afiadido a lo largo

del tiempo.

Por su parte, Alfaro, (2004, p. 7), citado por Garrido, (2008, p.50).
Considera que el marketing relacional es la gestion estratégica de relaciones
de colaboracion con clientes y otros actores, con el objetivo de crear y

distribuir valor de forma equitativa.

Segun Parra y Molinillo, (2001, p.36), citado por Garrido, (2008,
p.50). Define al marketing de relaciones como disciplina que consiste en
establecer, desarrollar y comercializar relaciones a largo, medio y corto plazo
con clientes, proveedores, distribuidores, entidades laterales (competidores,
organizaciones no lucrativas y gobierno) y ambito interno (empleados,
departamentos funcionales y unidades de negocio), tales que permitan el
mayor valor ofertado al consumidor final y, a la vez, la consecucion de los
objetivos de todas las partes mencionadas de la forma mas eficiente para cada

una de ellas.

Finalmente, (Kotler, 2012, p.20). Nos dice que un objetivo clave del
marketing cada vez mas importante es desarrollar relaciones profundas y
duraderas con las personas y organizaciones que de manera directa o indirecta
afectan el éxito de las actividades de marketing de la empresa. El objetivo del
marketing de relaciones es la construccion de relaciones a largo plazo con los
elementos claves relacionados con la empresa con el fin de capturar y retener

SUS negocios.

Este autor destaca que la clave del marketing relacional consiste

darles un valor a los clientes. Para que las empresas siendo competitivas en



el entorno actual, deberan mejorar y ampliar de una manera continua el valor

afiadido que ofrecen a sus clientes.

El marketing relacional o de relaciones se basa en atraer relaciones
con los socios, clientes, desarrollandolas y cultivandolas. EI marketing
relacional es considerado una actividad actual y moderna, aunque su
aparicion se dio hace més de dos décadas. Sin embargo, la revolucion de la
tecnologia y los avances estratégicos de las gestiones empresariales han
derivado como consecuencia que ésta sea la era de las relaciones, esto no
quiere decir que el marketing relacional se dé en un futuro cercano, si no que

ya se estd dando y con mucha fuerza.

Segun Kotler (2006, p. 178), citado por Carrillo (2012, p.37) las
organizaciones que adoptan una orientacion al cliente estdn en mejor posicién
para identificar nuevas oportunidades, establecer estrategias eficaces, y
prestar servicios a los clientes. Ademas, existen numerosas investigaciones
que demuestran que esta orientacion influye positivamente los resultados de
las empresas, que consiguen aumentar las percepciones de calidad, los
niveles de satisfaccién general y la fidelidad de sus clientes en relacién con

la compafiia.

Segun Gummesson, (1987, pp.10-20), citado por Carrillo (2012,
p.26). El marketing relacional, como su nombre lo indica, busca crear,
fortalecer y mantener la gestion de relaciones de las empresas
comercializadoras de bienes y servicios con sus clientes, buscando lograr el

maximo ndmero de negocios con cada uno de ellos.

Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer
una estrecha relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y
mantener una evolucion del producto de acuerdo con ellas a lo largo del

tiempo.

Esta estrategia se basa sobre todo en la fidelidad que se consiga por

parte del cliente. Cabe mencionar que fidelizar no es cosa sencilla, ni se



consigue de la noche a la mafiana; para ello se deben seguir unas fases. Los
conceptos innovadores surgen con el avance y desarrollo de la tecnologia que
facilitan cada vez la comunicacion y estrechan los lazos y mejoran las

relaciones de todo tipo dentro de la gestion de la empresa.
A. SATISFACCION DEL CLIENTE

Martinez (2007, p. 121), citado por Carrillo, (2012, p.36). Sefiala que:
“la satisfaccion del cliente es la esencia de la organizacion y se logra
mediante la calidad de aquello que se le ofrece. La relacion calidad —

satisfaccion es la base para la fidelizacion”.

Alet, (2000 pag. 97), citado por Carrillo, (2012 p.36). Menciona que:
“la satisfaccion al cliente es el resultado de la valoracion que realiza sobre la

calidad percibida en el servicio o producto entregado por la empresa”.

Segun Kaotler, (1996, p.54), citado por Merino (2014, p.33). “El nivel
del estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento

percibido de un producto o servicio con sus expectativas”.

Kotler, (2003, p.34), citado por Merino (2014, p.35). Nos dice que,
dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado
de lealtad hacia una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente insatisfecho
cambiara de marca o proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada
por la misma empresa). Por su parte, el cliente satisfecho se mantendra leal;
pero, tan solo hasta que encuentre otro proveedor que tenga una oferta mejor
(lealtad condicional). En cambio, el cliente complacido sera leal a una marca
0 proveedor porque siente una afinidad emocional que supera ampliamente

a una simple preferencia racional (lealtad incondicional).

Como se vio en la anterior definicién, la satisfaccion se llega a
obtener brindando un servicio y calidad en lo que se ofrece. Ademas, si
deseamos obtener clientes fieles no solo debemos satisfacer un gusto sino

poder llegar a ellos con una relacién mas estrecha.



e El rendimiento percibido

Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de valor) que el
cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o
servicio. Dicho de otro modo, es el "resultado™ que el cliente "percibe”

que obtuvo en el producto o servicio que adquirio.
El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

- Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

- Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o
servicio.

- Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en
la realidad.

- Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen
en el cliente.

- Depende del estado de &nimo del cliente y de sus razonamientos.

- Dada su complejidad, el "rendimiento percibido" puede ser
determinado luego de una exhaustiva investigacion que comienza

y termina en el "cliente”.
e Las expectativas

Las expectativas son las "esperanzas™ que los clientes tienen por
conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el

efecto de una 0 mas de estas cuatro situaciones:

Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que

brinda el producto o servicio.
- Experiencias de compras anteriores.

- Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de

opinion (p.ej.: artistas).

- Promesas que ofrecen los competidores.



Segun Kotler, (1996, p.54), citado por Merino (2014, p.34). “La
empresa debe tener cuidado de establecer el nivel correcto de
expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas no
se atraeran suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se

sentiran decepcionados luego de la compra”.

Continua Kotler, (1996, p.54), citado por Merino (2014, p.34).
Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucion en
los indices de satisfaccion del cliente no siempre significa una
disminucion en la calidad de los productos o servicios; en muchos
casos, es el resultado de un aumento en las expectativas del cliente,
situacion que es atribuible a las actividades de mercadotecnia (en

especial, de la publicidad y las ventas personales).

En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente™

las "expectativas" de los clientes para determinar lo siguiente:
- Si estan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.

- Si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas que

genera la competencia.

- Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para

animarse a comprar.

e Lealtad

Es una medida de la vinculacion del cliente a la marca o empresa;
refleja la posibilidad de que un cliente cambie a otra marca, en especial

cuando se modifica alguna caracteristica en funcionamiento o precio.

La etapa final del proceso de relaciones con el cliente - empresa
incluye la actitud cooperativa del cliente, la cual depende de una larga
secuencia de intercambios de eficiencia y equidad, esta vinculacion
solida que desarrollan los clientes a lo largo del tiempo y a través de ella,
en la que la empresa obtiene beneficios superiores sostenidos a partir de

la fidelizacion de las relaciones con los clientes.
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Estrategias para desarrollar vinculos de lealtad con los clientes

intensificacion de la relacion

“Para vincular mas a los clientes con la empresa, una estrategia
efectiva consiste en intensificar la relacion por medio de la venta de

paquetes o servicios complementarios”. (Lovelock, 2009, p.373)
- Vinculos basados en recompensas

“Dentro de una categoria competitiva de productos, los
gerentes reconocen que pocos clientes compran de manera
consistente la misma marca, especialmente cuando la prestacion
del servicio implica transacciones de naturaleza discreta y no de

naturaleza continua”. (Lovelock, 2009, p.374).

“En muchos casos los consumidores son leales a varias
marcas, mientras que rechazan otras lo que en ocasiones se describe
como lealtad poligama, en estas situaciones, la meta del marketing
es fortalecer la preferencia del cliente por una marca sobre las
demas, y los programas de lealtad bien disefiados aseguran mayor

lealtad y mayores ingresos”. (Lovelock, 2009, p.374).

“Los incentivos que ofrecen recompensas con base en la
frecuencia de compra, el valor de la compra o una combinacion de
ambos representan un nivel basico de vinculacion con el cliente”
(Lovelock, 2009, p.375).

- Vinculos sociales

“Los vinculos sociales se basan en relaciones personales
entre los proveedores y clientes, son mas dificiles de establecer que
los vinculos econdmicos y su formacion requiere de mucho tiempo;
por esa razon es mas facil que otros proveedores logren la misma
relacién con el mismo cliente. La empresa que ya logr6 crear
vinculos sociales con sus clientes tiene mayores probabilidades de

retenerlos a largo plazo”. (Lovelock, 2009, p.375).
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Podemos entender entonces que la satisfaccion del cliente
depende de la calidad del servicio y es ahi en donde se genera la
lealtad de los mismos, haciendo que estos clientes atraigan mas
clientes mediante sus recomendaciones de boca en boca sin que
esto suponga una inversion para la empresa, lo cual seria un
beneficio en el fortalecimiento de los vinculos y relaciones entre
empresa-cliente generando un beneficio mutuo entre las partes

involucradas.
B. CALIDAD EN EL SERVICIO

Segun Dominguez, (2000, p.46), citado por Merino (2014, p.31). La
calidad es la habilidad que posee un sistema para operar de manera fiable y

sostenida en el tiempo a un determinado nivel de desempefio.

Segun Lovelock & Jochen, (2009, p. 419), citado por Merino, (2014,
pp.31-32). El término calidad tiene diferentes perspectivas para las personas,

dependiendo del contexto.

Identifica cinco perspectivas sobre la calidad:

La perspectiva trascendental de la calidad es sinébnimo de excelencia

innata: una sefial de estandares inquebrantables y alto desempefio.

- El método basado en el producto considera calidad como una variable
precisa y medible; plantea que las diferencias en la calidad reflejan
diferencias en la cantidad de un ingrediente o atributo que posee el

producto.

- Las definiciones basadas en el usuario parten de la premisa de que la

calidad reside en los ojos del observador.

- El método basado en la manufactura se fundamenta en la oferta y se
relaciona principalmente con las practicas de ingeniera y manufactura
(en los servicios, diriamos que la calidad estd impulsada por las

operaciones.
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- Las definiciones basadas en el valor abordan la calidad en términos de
valor y precio.

Segun Sanz, (2010, p.6), citado por Merino, (2014, p.32). La calidad
es la mayor cantidad de caracteristicas que posee un producto o servicio. Es
decir que la calidad es lo que desea el cliente. En una organizacion de
servicios, calidad es, por tanto, el grado en el que los procesos
organizacionales pueden generar constantemente los servicios requeridos y/o
deseados por sus clientes cuando y como estos lo necesitan, sin interrupciones

en sus operaciones y sin deterioros en su desempefio.

La calidad en el servicio es una evaluacion dirigida que refleja las
percepciones del cliente. Segun Bitner y Zeithaml, (2002, p.103), citado por
Velasco, (2011, pp.33-36). Han sido capaces de encontrar cinco puntos para
valorar la calidad de los servicios, que son las siguientes: Confiabilidad,

responsabilidad, seguridad, empatia.
e Confiabilidad

Es la capacidad para desempefiar el servicio que se promete de
manera segura y precisa. Normalmente se presenta como la méas
importante determinante en las percepciones de calidad. En un sentido
mas amplio, la confiabilidad significa que la organizacion cumpla sus
promesas, es decir que lo convinieron desde el principio el cliente y la

organizacion, se materialice y lograr un buen acuerdo entre los dos.

Los clientes siempre van a acudir con una empresa que sepa
cumplir con los convenios. Los compromisos deben ser la prioridad,

para precisamente, crear una imagen de confiabilidad hacia los clientes.

e Responsabilidad

Es la disponibilidad para ayudar a los clientes y proveer el
servicio con prontitud. Es la voluntad de colaborar con ellos. Tiene una
gran importancia la atencion y la prontitud para hacer frente a todas las

demandas de los clientes. Aqui se destaca la experiencia que tiene la
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firma para atender los requerimientos del cliente, y que ademas lo haga

de forma oportuna.

Para cumplir con esta dimensién, el enfoque debe ser puesto en
el consumidor, no en los requisitos de la organizacion. En este
sentido la flexibilidad y las personalizaciones deben ser premisas
de responsabilidad.

e Seguridad

Es todo el conocimiento y cortesia de los empleados, y su
habilidad para inspirar buena fe y confianza. Los empleados deben tener
un conocimiento claro de sus funciones, asi como prestar sus servicios
con cortesia. La voluntad y la confianza deben ser inspiradas hacia el

cliente.

Es probable que esta dimension adquiera una importancia
particular para aquellos servicios en que los clientes, perciben que se
involucra un gran riesgo, o en los que se sienten inseguros acerca de su

capacidad para evaluar los resultados.
e Empatia

La empatia es el brindar a los clientes una atencion
individualizada y cuidadosa. Trata principalmente de transmitir a los
clientes, la importancia que tienen ellos para a empresa. Se deben
construir relaciones con los clientes para reflejar el conocimiento

sus requerimientos y preferencias.

La atencion individualizada y cuidadosa representa la cuarta
dimension de la calidad. El cliente tiene que sentirse importante para
laempresa. El identificar las preferencias y necesidades del consumidor

es el componente principal de esta dimension.
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C. GESTION DE RELACIONES (CRM)

Segun Pérez y Pérez, (2006, p.5). Lo define como aquella herramienta
de gestion estratégica que sirve para conocer, anticipar y satisfacer las
necesidades del mercado. Esta herramienta ha terminado de demostrar que,
en la actualidad, la empresa tiene una clara orientacion hacia el cliente, y no
hacia el producto. Ya no se trata de vender lo que se produce, sino de producir

lo que se va a vender.

Segun Cuesta, (2003, p.45), citado por Sanchez, (2007, p.90). CRM
es una estrategia de negocio que permite anticiparse a la satisfaccién de las
necesidades del cliente con base en el conocimiento del cliente es decir sus
gustos y prioridades, y que se soporta en una arquitectura integrada de

procesos, tecnologia y “cultura de la organizacion™.

CRM, es una filosofia y una estrategia de negocios, apoyada por un
sistema y una tecnologia, la cual es disefiada para mejorar las interacciones
humanas en un ambiente de negocios. El hecho de ser considera una filosofia
indica que no se trata de un proyecto sino de una manera de ver y entender
todo lo relacionado con las interacciones; no se incluya la palabra “cliente”
en la definicién para dejar abierta la posibilidad de incluir aquellos (clientes
internos, externos, directos e indirectos, terceros y relacionados) que estan en
contacto con la empresa y no solo los compradores de un determinado
producto o servicio, en este sentido se puede hablar, de la red de relaciones
de valor de la empresa. (Cervilla'y Puente, 2007, p.3).

Segun Pérez y Peérez, (2006, p.27) nos dice que debemos saber de
nuestros clientes y como hemos sefialado anteriormente, el CRM es un
proceso que comienza con el establecimiento de una relacion con el cliente,
una recopilacion adecuada de los datos que mas interesan a la empresa sobre
ese cliente, la correcta gestion de esos datos y, finalmente, ofrecer un servicio

lo méas personalizado posible a nuestros clientes.
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e Conocimiento del cliente

La identidad, los datos, las caracteristicas y preferencias de cada
cliente quedan registrados en la empresa, asi como los detalles de las

operaciones realizadas anteriormente con él. (Toalongo, 2013, p.23).

Segun Pérez y Pérez, (2006, pp.23-24). EI CRM, es el proceso
por el que la empresa establece los mecanismos necesarios para ofrecer
una atencion al cliente mas cercana y accesible, a la vez que recoge y

analiza las impresiones y los datos que los propios clientes le ofrecen.

El nacimiento y la evolucién del CRM han estado ligados,
indiscutiblemente, a la constante mejora de las nuevas tecnologias. Las
mejoras en las posibilidades de atencion telefonica y el acceso a internet

han posibilitado que las técnicas de atencion al cliente mejoren cada dia.

En este sentido, la implantacién de un sistema de CRM afecta,

de forma directa, a cinco areas fundamentales de la empresa:
Direccion
La estrategia se tiene que apoyar desde la direccidn para
que tenga una solidez desde el principio y para que todas las areas

de la empresa comprendan que ellas también estan implicadas en

el desarrollo adecuado de esta nueva estrategia.
Financiera

El CRM es una estrategia basada en las nuevas
tecnologias, lo que implica, necesariamente, que se tiene que

producir una inversion en herramientas informaticas adecuadas.
Personal

Desde un punto de vista global, la estrategia debe ser
conocida por todo el personal de la empresa pues se trata de dar
una nueva orientacion a las relaciones con los clientes, ya que

son los clientes ahora el objetivo de esa relacion. Por lo tanto,
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todos los empleados deben conocerla. Cualquier error o falta de
comunicacion en la cadena de la relacion con el cliente puede

conseguir que ese cliente no compre o no vuelva a comprar.

Desde un punto de vista concreto, la empresa va a tener
que destinar personal especializado a la utilizacion de las nuevas
herramientas de CRM, lo que seguramente implique o un
aumento del personal propio o la subcontratacion de una empresa

especializada en estos servicios.
1+D+I

La empresa debe estar al tanto de los continuos avances
en temas de estrategias de personalizacién y debe conocer qué
productos son los que mejor pueden satisfacer las necesidades

que tiene para servir y conocer mejor a sus clientes.

Evidentemente, las empresas especializadas en estos

servicios tendran a sus clientes al tanto.
Produccién

La empresa ya no esta orientada al producto, sino a las
necesidades que tienen sus clientes y, por lo tanto, a darles un
buen servicio. Eso significa que los procesos de produccion
tienen que cambiar su orientacion y de miras, lo que va a
suponer necesariamente adaptaciones de los procesos

productivos de la empresa.

Segun Pérez y Pérez, (2006, p.25). La implantacion de
sistemas de CRM requiere una inversion inicial importante,
tanto de recursos financieros como técnicos y de personal. Pero

busca los siguientes beneficios:

- Disminucion de los costes de las comunicaciones con los
clientes.
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- Mejora de la atencion al cliente

- Eliminacién de las barreras de espacio y tiempo para la
comunicacion de los clientes.

- Mayor eficacia de las acciones de comunicacion

Podemos decir que el CRM, es una herramienta
estratégica orientada al cliente, con una perspectiva a largo
plazo, que exige inversiones tecnoldgicas de alto valor y
constantes en el tiempo (atendiendo a los acelerados avances
tecnoldgicos) y que permite ver resultados cuando el cliente
comprende que ésa es la empresa que realmente le entiende y

sabe lo que necesita.

e Interactividad

Es necesario que la relacion sea bidireccional, que la empresa y
el cliente tengan una relacién fluida en la que la informacion vaya de
uno a otro con ligereza. Pero la empresa siempre tiene que tener

presente que quien lleva la batuta es el cliente. (Pérez y Pérez, 2006,
p.5).
e Personalizacion

Las empresas pueden dirigir mensajes distintos y ofrecer
productos o servicios adecuados a las necesidades y circunstancias de

cada cliente. (Toalongo, 2013, p.23).

La personalizacién es un concepto que se usa en el ambito
empresarial desde hace poco tiempo. Como se ve, la aparicion de las
nuevas tecnologias, especialmente internet, ha cambiado mucho en lo

que respecta la atencion al cliente.

Segun Pérez y Pérez, (2006, p. 15). Define la personalizacion
como el proceso por el que la empresa gestiona su relacion con los

clientes de forma individualizada, intentando crear una relacion a largo
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plazo que le permita conocer con detalle a su cliente para ofrecerle

aquello que el cliente necesita, sin necesidad de que el cliente lo pida.

El objetivo genérico de la personalizacion es lograr que cada uno
de nuestros clientes se sienta especial, unico. Y que sienta que el trato
que se le dispensa y la atencidn que recibe es exclusiva para él. Es un
concepto de alto contenido emocional.

Es asi que Pérez y Pérez, (2006, pp. 16-17). Nos dice que la

personalizacion se puede distinguir por los siguientes elementos:

- Se trata de un proceso. Es decir, no es una accion puntual que
la empresa realiza en su relacién con el cliente, sino que se trata

de una actuacion en constante desarrollo y evolucion.

- Relacién individualizada. El objetivo es que las acciones
genéricas de marketing y comunicacion gue se realicen tengan

un caracter individual cuando lleguen a cada cliente.

- Relacién a largo plazo. El objetivo es lograr que ese cliente
realice mas de una compra, que sus futuras adquisiciones las
haga a nuestra empresa y no a la competencia. Es decir, se trata
de fidelizar al cliente.

1.1.2.2. FIDELIZACION DEL CLIENTE

Segun Bastos, (2006, pp.12-13). La fidelizacion el cliente ha sido, es 'y
sera la obsesion de los profesionales del marketing y de la publicidad. Es
importante la formulacion de un plan estratégico de publicidad basado en el
CRM, que puedan dar mas luces orientadas al cliente con la ayuda de un sistema
de informacién que permita que las empresas puedan orientar su producto a una

gestion eficaz de la relacion con el cliente.

Por otro lado, en puntos anteriores hemos hablado del marketing
relacional como estrategia o tactica para mejorar las operaciones en el proceso de

comercializacion y de lo indispensable que resulta la presencia e intervencion del
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cliente en dicha gestion. Ahora nos remitiremos al proceso de “fidelizacion del

cliente”, resaltando su importancia y relacion con el marketing relacional.

La base de la fidelizacion es que cada producto o servicio se convierta
en el inicio del siguiente, tratando de conseguir una relacion estable y duradera
con los clientes. Es buscar el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los
clientes més rentables de la empresa, intentando conseguir la mayoria de sus

compras.

Las exigencias de un nuevo tipo de cliente y la creciente competencia,
obligan a las empresas a cuidar al cliente, busca su satisfaccion no Unicamente

hasta el cierre de la venta, sino también en la post venta.

Segun, Pérez y Pérez, (2006, p.34). La fidelizacion es también un
concepto relativamente joven en la teoria académica del marketing, pero es una
actividad comercial que existe desde ante. Se trata de conseguir que un cliente
regrese y compre nuestros productos sin compararnos siquiera con la
competencia, porque confia plenamente en que le ofrecemos lo mejor en todos

los sentidos.

La fidelizacion del cliente es una tarea de vital importancia en la
supervivencia de la empresa. Hoy por hoy, los clientes dificilmente se muestran
fieles a un producto debido a la gran cantidad de ofertas que existe en el mercado.
Los consumidores pueden escoger entre varias opciones de forma, calidad,
precio. Actualmente, la fidelizacion es un gran reto para cualquier empresa, por
ello se debe cuidar con especial atencion el trato con el cliente, antes, durante y

después de la compra.

La fidelizacion sirve a la organizacion para elevar los niveles de

servicio en relacion con los competidores.

Para llevar a cabo la fidelizacion de un cliente antes debemos conocer
en profundidad y para ello debemos de preguntar e indagar sobre sus gustos y sus
necesidades. Después procesaremos esa informacion y posteriormente

ofreceremos al cliente aquellos productos que mejor se adapten a sus necesidades.
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Para Alcaide, (2015, p.20). Hay 3 conceptos que son imprescindibles
en todo esfuerzo eficaz de fidelizacion y que constituyen la plataforma para una
accion orientada a la fidelizacion: cultura de relacién, servicio al cliente y

estrategia relacional.
A. CULTURA DE RELACION

Segun Carrillo, (2012, p.35). Es un proceso de construccion y
conservacion de relaciones rentables, con los clientes, mediante la entrega de

un valor superior y de una mayor satisfaccion.

Las empresas emplean la gestion de relaciones con el cliente para
conservar a los clientes que tienen y desarrollan relaciones rentables y
duraderas con ellos, ya que la pérdida de un cliente significa mucho méas que
la pérdida de una venta, supone perder toda la serie de compras que el

consumidor realiza a lo largo de su vida.

Segln Alcaide, (2015, p.21). Nos habla de las caracteristicas de una

empresa orientada a la cultura de relacion

- Las estrategias de la empresa se orientan basicamente a lograr y
consolidar la participacion de mercado, no solo a “vender”, como
resultado de incrementar los niveles de satisfaccion de los clientes
(la razon de ser de la empresa es crear valor para sus clientes). Es
decir, la cultura de empresa se orienta hacia los clientes.

- En la empresa se genera continuamente informacion sobre las
necesidades, deseos y expectativas actuales y futura de los
clientes (la empresa escucha en todo momento la “la voz del
cliente”).

- La informacion recopilada sobre los clientes se comunica,
distribuye y disemina en todas las areas de la organizacion (la voz
del cliente se inyecta en toda estructura).

- La compafiia muestra poseer una alta capacidad de respuesta a la

informacion que se recopila sobre los clientes (todo personal de
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la empresa, sin excepciones, escucha con atencion la “voz del
cliente” y reacciona positivamente a la misma; todos en la
organizacion trabajan “cerca” del cliente.

- Laempresa se esfuerza por crear un valor superior para el cliente
(toda la compaiiia trabaja para satisfacer todas las necesidades,

deseos y expectativas de los clientes).

Segln Alcaide, (2015, pp.22-23). Lo mas importante para una cultura
en la fidelizacion de clientes es: informacion, marketing interno,

comunicacion.

e Informacioén del cliente

Como es logico, nos referimos a la informacion del cliente, pero
no solo la que se refiere a las necesidades, deseos y expectativas de los
consumidores o usuarios de los productos y servicios de la empresa,
sino, ademas al establecimiento de sistemas y procesos que permitan
conocer, recopilar y sistematizar todos los aspectos, matices y detalles,
de la relacion que mantiene el cliente con la empresa. Esto incluye
herramientas como los sistemas informaticos centrados en la gestion de
la relacion (CRM), la gestion de base de datos, la caracterizacion de
clientes, la gestion de los clientes clave, la creacion y establecimiento
de alertas y alarmas que permitan actuar proactivamente cuando un
cliente esta dando sefiales de que es proclive a abandonar la empresa

como cliente.

Para trabajar de una forma eficaz, es necesario establecer una
serie de lineas de actuacion correctamente delimitadas que nos permitan

establecer los perfiles de los clientes.

Se trata de conseguir crear unos perfiles de nuestros clientes
bien definidos y, posteriormente, establecer las estrategias adecuadas

para el trato a cada uno de ellos.
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A continuacion sefialamos algunos de los posibles criterios de
segmentacion para agrupar a los clientes, segun (Pérez y Pérez, 2006,
pp.11-12).

Localizacion

Una de los datos que puede interesar a una empresa de su
cliente es saber donde esté, en qué parte del pais vive, en qué zona

de la ciudad, etc.
Profesion u ocupacion

También puede ser de interés para la empresa saber a qué
se dedica su cliente, qué tipo de profesion tiene, o en qué ocupa

su tiempo si no tiene profesion, etc.
Canales de distribucion

Es importante saber qué canales de distribucion utiliza el
cliente para la adquisicion de sus productos. Si nuestro cliente
suele hacer sus compras en una gran superficie, sera ahi, y no en
una tienda de barrio, por ejemplo, donde tengamos que colocar
nuestros productos.

Medios de comunicacion

Para la empresa puede ser de gran utilidad conocer qué
medios de comunicacion sigue su cliente, con el fin de hacer una
adecuada seleccién de los medios en los que aparecerd la
publicidad. Cualquier accion de publicidad que se haga debe
realizarse en el medio adecuado; si el cliente lee la prensa
economica, el anuncio no podra aparecer en la prensa deportiva.

Se trata, en términos comunes, de afinar al maximo la punteria.
Su entorno

Tanto personal como profesional, el entorno del cliente

puede ser de gran valor para la empresa para conocer con quiénes
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se relacionan. No debemos olvidar que el llamado “boca a boca”
funciona, que realmente es una variable de mercado y que es casi
completamente incontrolable por la empresa. La Unica forma en
la que la empresa puede influir de alguna manera en ella es
controlando el origen, es decir, el cliente satisfecho. Si
conocemos su entorno también podemos influir de alguna manera

en la informacion que él va a comunicar a ese entorno.

e Marketing Interno

Como es bien sabido, una de las caracteristicas de los servicios
radica en la alta intervencion del factor humano en los procesos de
elaboracion y entrega de los servicios. No existe sector de servicios en
el que las personas de las empresas proveedoras no desemperie un papel
preponderante y crucial en la calidad de la prestacidn (con excepcion del
negocio de las maquinas auto expendedoras). Esto quiere decir que todo
esfuerzo que se realice para mejorar la calidad del servicio y la
fidelizacion de los clientes serd indtil si no se sustenta en la participacion
decidida y voluntaria de todo el personal de la empresa. Ahora bien, la
Gnica manera de lograr esa participacion activa, decidida y voluntaria de
todo el personal es mediante la implantacion y eficaz gestion del

marketing interno.

Segun Berry (1981. p.34), citado por Carrillo, (2012, p.26), se
refiere a “considerar a los empleados clientes internos, ver los puestos
de trabajo como productos internos que satisfacen las necesidades y
deseos de esos clientes internos al mismo tiempo que se consiguen los
objetivos de la organizacion”. La idea fundamental de esta definicion es,
por tanto, que para lograr empleados satisfechos hay que tratarlos como
si de clientes se tratase, de modo que la atraccion, retencion y motivacion

del personal se convierten en actividades especialmente criticas.
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e Comunicacion

La fidelizacion se sustenta en una muy eficaz gestion de las
comunicaciones empresa-clientes. Como es sabido y ha sido
innumerables veces demostrado y comprobado, la fidelizacion implica
crear una fuerte connotacion emocional con los clientes. La fidelizacion
requiere ir mas alla de la funcionalidad del producto o del servicio basico
y més alla de la calidad interna y externa de los servicios que presta la
empresa. Es necesario e imprescindible establecer vinculos emocionales
con los clientes, es decir, los llamados costes de cambio emocionales.
Para lograrlo, la gestion de la comunicacion en sus diferentes variables
y vertientes adquiere una importancia determinante. No se puede crear
una relacion emocional con los clientes si no existe la correcta y
adecuada comunicacion. El rapido crecimiento que estamos
experimentado en la sociedad los Gltimos afios con los smarthphones y
medios sociales, esta provocando nuevos planteamientos y estrategias
innovadoras que no hacen sino debilitar cada vez mas la escasa
influencia que tienden a tener los medios de comunicacién masivos en

los comportamientos de los consumidores y usuarios.

“Utilizar distintos canales de comunicacion es otro de los
métodos que potencia la confianza. La BBC llega al consumidor a través
de la radio, television local e internacional, libros que edita. El puablico
puede escribir cartas, llamar por teléfono o enviar email con comentarios
y sugerencias. No es de extrafiar que la BBC cuente con la confianza del

gran publico, puesto que ha apostado por abrirse a sus consumidores.

El contacto personal supone un gran avance porque incluye una
relacion directa. Los bancos empezaron a perder confianza de los
clientes cuando instaron a utilizar cajeros automaticos en lugar de
potenciar el contacto con los empleados. Lo mismo ocurre a las grandes

petroleras, que pretenden que los clientes paguen con tarjeta de crédito
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en la propia bomba en lugar de hacerlo en la caja gasolinera. Cuando la

empresa elimina el contacto sale perdiendo. (Cram, 2003, p.138).

Con esto, Cram trata de explicar el objetivo de las
comunicaciones dentro una empresa, lo cual es sinénimo de asistir a la
solidificacion de una relacién continua y a largo plazo. Es decir, una
comunicacion interactiva y efectiva es esencial para mantener la

comprension mutua que es la base de la fidelizacion.

Es por eso que la estrategia de comunicacion debe conseguir
trasmitir distintos mensajes que difieran de los que la competencia envia.
La comunicacion que exista entre el cliente y la empresa trasmite la
posicién de la compafiia, la del producto y la del servicio. Esta debe ser

relevante para la audiencia, realista y convincente.

La comunicacion es el punto del cual parte la buena relacion que
exista entre el cliente y la empresa. Lo importante es hacer sentir al
cliente especial y Gnico y no como uno mas de los tres millones de
clientes del producto o servicio. El cliente es quien hace a la compafiia,
sin él no hay nada.

B. SERVICIO AL CLIENTE

Segun Carrillo, (2012, p.43). El tener un enfoque bien definido
hacia el cliente y una orientacion hacia el servicio constituye un reto para
toda organizacion, el servicio que se ofrece a los clientes es importante
siempre y actualmente constituye un elemento basico para el éxito o
fracaso de muchas empresas, ya que una relacion cordial entre el
proveedor y el cliente y sobre todo una relacion comprensiva ante

cualquier tipo de reclamo conforman una ventaja competitiva.
El servicio enfocado al cliente debe:

- Centrar todos sus procesos al cliente
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- Orientar toda la gestion al concepto de creacion de valor para los
clientes (los clientes, siempre, han comprado valor y sélo valor).

- Incorporar una cultura de servicio adquiriendo asi la empresa una
mejora constante en sus servicios.

- Utilizar el servicio como distintivo de la empresa convirtiéndose en un
elemento diferenciador acompariado de una fuerte ventaja competitiva.

- Desarrollar nuevas medidas cuyo objetivo seré el de establecer nuevos
criterios y sistemas para la medicion del desempefio de la empresa, sus
diferentes areas y personas, permitiendo asi relacionar directamente la
satisfaccion de los clientes con los objetivos financieros y las

mediciones operativas.

- Manejar efectivamente las tecnologias aprovechando al maximo las
tecnologias que se nos presente con el objeto de mejorar las relaciones
con nuestros clientes, entre ellos disefios de paginas web, correo
electronico, CRM (Customer Relationship Management), se entiende

como la gestion de relacion con clientes.

Segun Kotler, (1996, p.15), citado por Merino, (2014, p.33). Define la
satisfaccion del cliente como “el nivel del estado de &nimo de una persona que
resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus

expectativas”.

El servicio al cliente puede convertirse en un elemento principal para el
éxito o el fracaso de muchas empresas, las empresas que estan orientadas hacia

el cliente son las que tienen méas probabilidad de éxito en el futuro.

Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seis veces mas caro que
mantener uno, por lo que las empresas han optado por dar mayor énfasis en

cuanto al servicio al cliente.

Se ha observado que los clientes son sensibles al servicio que
reciben, algunas personas dejan de comprar un producto o servicio por

las fallas en la informacion que se les proporciona por parte del personal
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encargado de atender a los compradores, ante esta realidad, se hace necesario
que la atencién al cliente sea de la més alta calidad, asi como también la
informacion que se brinda, y el trato humano y técnico con el que va a

establecer en una relacion comercial.

Horovitz (1998), citado por Sanchez, (2007, p.101). Recoge que hay
tres formas de diferenciacion: la innovacién (hacer algo que nadie mas hace),
la marca (que puede ser buena gracias a su valor, su personalidad o su caracter)

y el servicio postventa.

Pero hasta ahora nos hemos centrado fundamentalmente en que esa
relacion tiene por objetivo satisfacer las necesidades del cliente porque la
empresa le necesita. Sin embargo, la mayor personalizacion en el trato a los
clientes crea también una necesidad en el cliente de seguir su relacién con la

empresa y esta perdure en el tiempo.

Si la empresa se pone en accion, el cliente llegara a tener un vinculo
con la empresa lo suficientemente fuerte como para seguir manteniendo la

relacion.

e |Innovacion

Segun Burnett, (2002), citado por Sanchez, (2007, p.104). La
innovacion en el producto y la mejora en la calidad es una ventaja
competitiva, pero en poco tiempo es superada por la competencia. Las
empresas deben de prestar mas atencion al mercado y a los clientes para

conocerlos y determinar qué es lo que les aporta valor.

Segun Sherman Gee, (1981), citado por Escorsa y Valls, (2003,
p.20). Afirma que la innovacién es el proceso en el cual a partir de una
idea, invencion o reconocimiento de una necesidad se desarrolla un

producto, técnica o servicio hasta que sea comercialmente aceptado.

Para Larragafa, (1999), citado por Escorsa y Valls, (2003, p.21).
La innovacion es la explotacion exitosa de nuevas ideas, aprovechando

las oportunidades que nos ofrece el cambio
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Hoy la empresa estd obligada a ser innovadora si quiere
sobrevivir. Si no innova, pronto sera alcanzada por los competidores. La
presion es muy fuerte, ya que los productos y los procesos tienen, en

general, un ciclo de vida cada vez mas corto.

e Lamarca

La definicion comercial de marca plantea que “es un nombre,
simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, cuyo propdésito es
designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes,
y diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros
competidores” (Kotler, 2001, p.404).

El uso de marcas ademas de ser una ventaja para los fabricantes
y/o vendedores en cuanto a la diferenciacién de sus productos y
servicios de la competencia, es una ventaja para el consumidor al
facilitar la identificacidn de los productos y servicios, y garantizar una
calidad comparable cuando repita su compra. Por ello la marca es uno
de los principales atributos del producto, cuya percepcidén permite
establecer importantes distinciones en cuanto a su posicionamiento en

el mercado.

El vinculo basado en la marca se sustenta en el valor que los
clientes obtienen al relacionarse directamente con la empresa, tanto por
los atributos funcionales de sus productos y servicios como los atributos
emocionales u otros factores que la marca encierra. (Alcaide, 2010,
p.35).

Entonces, la marca ofrece un valor afiadido al producto y servicio
que es apreciado por el consumidor y cuyo precio esta dispuesto a pagar.
La concepcidn de marca, por tanto, no es simplemente una caracteristica
de ciertas industrias, sino tiene que ver con la forma en que los clientes

perciben y adquieren cosas.
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e Servicio postventa

El servicio postventa es una oportunidad para fortalecer las
relaciones con los clientes, la verdadera venta comienza después de la
venta, que permitird maximizar los niveles de satisfaccion del

consumidor.

El servicio al cliente debe brindarse en todo momento, no sélo
durante el proceso de venta, sino también, después de haberse
concretado ésta. El tipo servicio al cliente que se brinda una vez que el
cliente ya ha realizado su compra, se conoce como el servicio de post

venta.

Ademaés de los beneficios que otorga el brindar un buen servicio
al cliente, tales como la posibilidad de que el cliente nos vuelta a visitar,
que logremos su fidelizacion, y que nos recomiende con otros
consumidores, el servicio de post venta nos otorga la posibilidad de
mantenernos en contacto y alargar la relacion con el cliente. Y, de ese
modo, poder , por ejemplo, conocer sus impresiones luego de haber
hecho uso del producto (y asi saber, por ejemplo, en qué debemos
mejorar), estar al tanto de sus nuevas necesidades o preferencias, hacerle
saber de nuestras nuevas ofertas o promociones, etc. (Alet, 2004, pag.
65)

Segun Walter, (1996, p. 47), citado por Carrillo, (2012, p.42). La
estrategia de post venta permite establecer relaciones duraderas con los
clientes, el objetivo debe enfocarse a profundizar y fortalecer estos
vinculos. Cuantas mas necesidades satisfaga la organizacion, mas
profunda debe ser la confianza de los clientes en la relacién comercial.
Para ampliar las relaciones con los clientes y conseguir todo el potencial
de ganancia, deberia analizarse de manera constante el cambio de sus

necesidades para que la organizacion pueda satisfacer mas estas.
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El papel de la post venta debe ser determinar las necesidades de
los clientes, analizarlas y satisfacerlas, asi lograr convertirlo en un socio

de largo tiempo.
C. ESTRATEGIA RELACIONAL

Cuando se habla de estrategia relacional nos referimos a una vision
mas amplia del vinculo empresa-cliente, con un significado que fue muy
bien captado y resumido por Kotler y Armstrong, (p.10), citado por
Alcaide, (2010, p.31). Nos dicen: En su sentido mas amplio, la gestion de
las relaciones con los clientes es el proceso integral de “construir” Yy
mantener relaciones rentables con los clientes, al ser capaces de entregarles
un valor superior y un mas alto nivel de satisfaccion. Asi, las empresas de
hoy en dia estdn actuando mas alla del disefio de estrategias para atraer
nuevos clientes y generar transacciones con ellos. Estan utilizando la
gestion de relaciones con los clientes para retener los clientes actuales y
construir relaciones rentables y a largo plazo con ellos. La nueva vision es
que el marketing es la ciencia y el arte de captar, retener y crecer con

clientes rentables.

El proposito de toda relacion con los clientes deber ser entregarles
un valor superior, los clientes deben percibir que la propia relacion en sies

un elemento que constituye un valor afiadido para ellos.

Segun Carrillo, (2012, p.23). Busca la obtencién de la rentabilidad
actual y futura de la empresa a través de la satisfaccion superior de sus
clientes, estableciendo vinculos con ellos que sirvan de escudo a los
actuales y futuros ataques de la competencia, y le impulsen para ir por
delante de ella, debido al mayor conocimiento de sus necesidades, deseos
y expectativas. Las areas claves de un mercadeo relacional se enfocan en
identificar y cualificar los clientes actuales y potenciales y actualizar su
base de datos para conocer constantemente las necesidades de los mismos;
adecuar los programas de mercadeo a las necesidades especificas de los

clientes; e integrar un plan de comunicaciones para establecer un didlogo
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efectivo y gestionar la relacion con cada cliente para que esta sea duradera
en el tiempo, ya que el cliente determina la naturaleza de la empresa. En el
énfasis relacional, el esfuerzo se centra en el servicio al cliente y en el
contacto con él, y enfoque amplio y general de la calidad, es decir, el
objetivo de la empresa es atraer, mantener y desarrollar una relacion

rentable con sus clientes.

Segun Alcaide, (2000, p.47). El objetivo ultimo de los esfuerzos de
fidelizacion es la creacion y desarrollo de una relacién a largo plazo con
los clientes sustentada en el compromiso, entendiendo que implica
emociones profundas, basadas en la confianza de los clientes con la
empresa, con sus servicio, con la relacion que mantiene y su alineacion de
los propdsitos de la empresa, lo cual permite a las empresas generar los
niveles mas altos de rentabilidad, cuanto méas prolongada es la relacién con

los clientes, mayor rentabilidad.

Segun Horovitz, (1998), citado por Sanchez, (2004, p.101). Los
clientes no compran caracteristicas del producto, sino beneficios. Otra
manera de que exista el valor del cliente es reduciendo costes, y esto no es
solo reduciendo precios, sino reduciendo los temores y las dudas del cliente
a la hora de comprar, ayudandole a comprar, escuchandole y reduciendo su

temor sin emplear tacticas de alta presion.
e Relacion a largo plazo

Segun Alcaide, (2015, p.37). La creacion y desarrollo de una
relacion a largo plazo es lo que permite a las empresas generar los
niveles mas altos de rentabilidad de su base de clientes. Cuanto méas
prolongada es la relacion mayor rentabilidad se genera para la empresa.
Y esto sucede no solo causa de la repeticion de compra a lo largo del
tiempo por parte de los clientes, sino, ademas, a través de otros factores

generadores de rentabilidad como son:
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- Amortizacion mas prolongada de los costes de captacion del

cliente.

- Aumento del volumen de las ventas del mismo servicio a lo largo

del tiempo

- Aumento de las ventas como resultado de incorporar nuevos

servicios de la empresa a las compras del cliente.

- Posibilidad de vender servicios de mas alto precio (los clientes

satisfechos tienden a aceptar mejor los incrementos de precio).

- Incorporacion de nuevos clientes como resultado de la
comunicacion “boca a boca” positiva que hacen los clientes
satisfechos (los estudios indican que un cliente satisfecho atrae a

la empresa, por lo menos, un cliente nuevo).

Segln Gronroos, (1994, p. 134). Las relaciones a largo plazo
con los clientes son especialmente importantes ya que a la larga, las
relaciones a corto plazo, en las que los clientes vienen y van, son
normalmente mas caras desarrollar. El presupuesto de marketing
necesario para crear un interés en las ofertas de la empresa y hacer que
los clientes potenciales acepten las promesas de estas es muy alto. Si se
puede lograr relaciones estrechas a largo plazo, la posibilidad de que
esto lleve a intercambios continuados de rentabilidad es alta. Lo mismo
es valido tanto para los mercados de consumidores como para mercados
industriales. Ademas, se deberia observar que en muchas situaciones
hay varias partes implicadas en una relacion. EI comprador y el
vendedor acttan en una red, que incluye, por ejemplo, proveedores, sub
contratistas, otros clientes, los clientes de los clientes, organizaciones
financieras y los responsables de las decisiones politicas.
Especialmente, en el contexto de las relaciones de empresa a empresa,
toda la red puede convertirse en parte de la relacion con los clientes y

puede influir en el desarrollo de la relacion.

33



e Beneficios

Segln Reinares y Ponzoa, (2004, pp.215-217). La mayor parte de
los programas de fidelizacion existentes otorgan beneficios en funcion de
determinados patrones de compra, contratacion, visita o participacion,
por lo que cuanto mayor sea el nivel de compras del cliente mayores seran

los beneficios a otorgar por parte de la empresa.

Los programas de fidelizacion pueden ofrecer beneficios
tangibles como premios, viajes, cupones o descuentos o brindar al cliente
beneficios de naturaleza mas intangible como es el caso del trato
preferencial, acceso a servicios exclusivos o recompensas de tipo social.
En la actualidad se pueden encontrar programas mixtos que combinan los

beneficios otorgados y que buscan dar un mayor valor al cliente.
Premios y viajes

El principal atractivo del programa reside en acumular
puntos, millas o cualquiera que sea la moneda del programa. Una
vez alcanzado cierto nivel de puntos, estos son canjeables por
recompensas, habitualmente detalladas en un catalogo (premios,
viajes, Dbilletes aéreos, cruceros, entradas a espectéculos,
suscripciones a revistas, entre otros) que permanece
relativamente estable en el tiempo. Particularmente, las
recompensas relacionadas con el turismo son una de las opciones

mas elegidas por los clientes al momento de redimir sus premios.
Cupones y vales de descuento

Los programas que otorgan este tipo de incentivos basan
su atractivo en otorgar reducciones de precio en futuras dentro del
establecimiento, normalmente a través de vales de descuento de

los cuales el cliente pude conocer su valor econémico.

Segun Berman, (2006, pp.123-148), citado por Londofo

(2014, p.99). Estos programas basicamente promocionales,
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pueden resultar eficaces en el corto plazo, pero son poco
diferenciadores para el cliente. De hecho, muchas veces el
descuento que se otorga depende unicamente de la participacion
del cliente en el programa, sin tener en cuenta el registro del
comportamiento de compras o visitas pasadas, por lo que en este
caso el programa de fidelizacion no apunta a la gestion de la
diversidad de los clientes de acuerdo con sus niveles de lealtad o

valor para la empresa.
Tratos preferenciales y servicios especiales

Este tipo de programas ofrece la posibilidad de conseguir
ventajas adicionales en la propia empresa o establecimientos
adheridos. Generalmente estos programas son percibidos como
de mayor valor por el cliente, gracias al reconocimiento de su
individualidad y porque le proporcionan ventajas practicas, como
el recibir servicios preferentes y gozar de mayores comodidades.
(Reinares y Ponzoa, 2004, p.217).

e Valor al cliente

La mayor parte de los estudios se han centrado en el analisis de
los beneficios o recompensas del programa, dejando de lado la
percepcidn acerca de los riesgos que implica la participacion y la actitud

del cliente.

Segun Crosby, (2002), citado por Sanchez, (2007, pp.119-120).
El valor solo existe cuando los clientes hacen efectivo el uso de los
servicios O recursos para a su vez crear mas valor o reducir costes,
tiempos, inconvenientes, etc. Esto implica que el valor no se produce en
una empresa, sino en el uso que el comprador haga del servicio o

productos que reciba.

Crear valor para el cliente debe de ser la estrategia de negocio,

no maximizar el valor del accionista de manera unilateral, pero a su vez
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indica que los beneficios son importantes, no como un fin en si mismo,
sino porque permite a laempresa mejorar en valor y provee de incentivos
a los empleados, a los clientes y a los inversores manteniéndolos fieles

a la empresa.

Una estrategia de marketing relacional probablemente sea la
mejor aproximacion para ayudar a crear valor al cliente. Muchas veces
las empresas pierden oportunidades para descubrir servicios que pueden
contribuir a crear valor al cliente. Para esto la empresa debe de entender
y conocer el proceso de generacion de valor del cliente y en funcién de
ello determinar como esos procesos pueden ser mejorados por las

actividades de la empresa.

Entonces el valor al cliente de la estrategia relacional se entiende
como el balance que hace realiza la empresa entre los beneficios y las

actitudes de su forma de atencion.

1.1.2.3. Marco conceptual

e Centrado en el cliente: El cliente es el corazén del proceso de
negocios.

e | ealtad mutua: Ocurre cuando existe un compromiso mutuo
entre el comprador y el vendedor y ambos evitan las conductas
que puedan perjudicar la relacion.

e CRM: Customer Relationship Manangement (Gestion de la
Relacion con el Cliente). Conjunto de estrategias de negocio,
marketing e infraestructuras tecnoldgicas, disefiadas con el

objetivo de construir una relacion duradera con los cliente.
e Estrategia: Definicion de los medios para lograr los objetivos.

e Marketing relacional: Marketing que busca establecer y
cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con
beneficios para todas las partes
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e Personalizacion: Capacidad de crear una oferta de productos o
servicios a medida de cada cliente.

e Servicio posventa: Operaciones efectuadas por el proveedor
después de la conclusion de una venta y destinadas a facilitar al
cliente el wuso, mantenimiento o reparacion del bien
suministrado.

1.2. Justificacion de la investigacion
121. Justificacion préactica

De acuerdo con los objetivos de estudio, su resultado nos permitio
conocer larelacion que tiene el marketing relacional y la fidelizacion del cliente
en laradioemisora Satélite y reconocer los factores predominantes para mejorar

en ellos y se mantengan relaciones beneficiosas a lo largo del tiempo.
122. Justificacion tedrica

La investigacion propuesta buscé mediante las teorias y los conceptos
basicos del marketing relacional y la fidelizacién del cliente, encontrar
explicaciones a situaciones internas que se detecten y que puedan afectar a la

empresa en estudio.
123. Justificacion metodoldgica

Para lograr los objetivos del estudio se acudio al empleo de latécnica
de encuesta, utilizando como instrumento el cuestionario segun la escala de
likert y su procesamiento en software para medir el nivel de aplicacion del
marketing relacional y la fidelizacion del cliente. Siendo una investigacion
basica, su nivel de investigacion es descriptivo correlacional, se empled como
método de investigacion el hipotético deductivo y en cuanto al disefio de la
investigacion es no experimental correlacional porque se determind la
relacion entre variables en un momento explicito y a si mismo es de corte

transversal debido a que se recopilaron datos en un momento Unico.
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1.3. Problema de investigacion
131. Realidad problematica

La radioemisora Satélite 94.3 FM esta en el mercado de radiodifusion
y la venta de publicidad desde hace 20 afios en la provincia de Barranca. Se
caracteriza por ser lider en noticias y mantener al publico informado con su
diversa programacion selecta entre noticieros, programas culturales,

magazynes y musicales.

La diferenciacion de la empresa radial se basa en su trayectoria,
confianza e imagen, pues desde sus inicios siempre ha demostrado ser solidaria
en casos de ayuda a familias que estén pasando por problemas de salud y
econdmicos, las famosas “colectas de solidaridad” fue lo que marco y dio
cabida al carifio de la poblacion y oyentes de toda la provincia. Poco a poco
“Radio Satélite” fue ganando audiencia y clientes al mismo tiempo logrando
su posicionamiento en el primer lugar, su gama de periodistas reconocidos a

nivel regional y la credibilidad de las noticias hacen a la empresa la mejor.

Con respecto a la venta de publicidad, los costos han ido variando con
el transcurso de los afios, debido a las diversos factores econémicos que ha
vivido el pais, ademas un punto crucial ha sido la competencia dentro de la
provincia, actualmente Barranca cuenta con 20 radios al aire que brindan el

mismo servicio que “Radio Satélite”.

Los primeros clientes que tuvo la empresa, quienes han acompafiado su
crecimiento, aln persisten pues ya se convirtieron en clientes fieles, pero la
cantidad es minima. Hay clientes variados, por campafas festivas o
aniversarios, por eventos semanales, nuevos negocios, campafias a nivel

nacional por agencias publicitarias de la capital, etc.

Sus ventas son directas, ya que los clientes se acercan a la oficina y
adquieren el servicio por diferentes tipos de publicidades (comunicados, spots,
avisos, etc.) y de manera online a través del correo electronico en donde se

recibe camparias por agencias de publicidad a nivel nacional.
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Las promociones que se han ido incorporando para la captacion de
clientes y fidelizarlos son las bonificaciones de avisos en off durante toda la
programacion de la radio, ademas de publicaciones en el diario asociado a la
empresa diario “El Libertador”, pero el cual ha sido suspendido a inicios de
afio, lo cual perjudica el ingreso de nuevos clientes y ha afectado a las ventas.
A los clientes fieles se le brinda un tiempo flexible en sus fechas de pago,

ademas la propia empresa se acerca a cobrar.

Se maneja una informacién basica de sus clientes, donde figuran el
nombre del contacto, nombre de la empresa, nimeros telefonicos, direccion, al
observar con detencion se ve que la informacion esta siendo utilizada solo para
la creacion de las facturas al término del periodo mensual y tener un control de
ellas, desaprovechando asi otras oportunidades del uso de esta informacion
para la fidelizacion del cliente, no hay un determinado sistema para actualizar
datos y de esta manera generar estrategias para marcar diferencia e instaurar

una ventaja competitiva con relacion a la necesidad del cliente.

Es por ello que se busca determinar la relacion del marketing relacional
y la fidelizacién del cliente en la radioemisora Satélite, y asi la empresa pueda

incrementar sus ventas de la mano de sus clientes.
132. Planteamiento del problema

¢Cual es la relacién que existe entre el marketing relacional y la

fidelizacion del cliente en la radioemisora Sateélite - Barranca 2016?
1.4. Conceptuacion y operacionalizacion de variables
141. Conceptuacion de las variables
e Marketing Relacional

Segun Kotler (2006, p. 178), citado por Carrillo (2012, p.37) las
organizaciones que adoptan una orientacion al cliente estan en mejor
posicion para identificar nuevas oportunidades, establecer estrategias
eficaces, y prestar servicios a los clientes. Ademas, existen numerosas

investigaciones que demuestran que esta orientacion influye
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positivamente los resultados de las empresas, que consiguen aumentar
las percepciones de calidad, los niveles de satisfaccién general y la

fidelidad de sus clientes en relacion con la compafiia.

Segn Gummesson, (1987, pp.10-20), citado por Carrillo (2012,
p.26). El marketing relacional, como su nombre lo indica, busca
crear, fortalecer y mantener la gestion de relaciones de las empresas
comercializadoras de bienes y servicios con sus clientes, buscando

lograr el méximo ndmero de negocios con cada uno de ellos.

e Fidelizacion de Clientes

Para Alcaide, (2015, p.20). Hay 3 conceptos que son
imprescindibles en todo esfuerzo eficaz de fidelizacion y que
constituyen la plataforma para una accién orientada a la fidelizacion:

cultura de relacion, servicio al cliente y estrategia relacional.

Operacionalizacion de variables
TABLA N° 01
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Valor percibido 1
Satisfaccion del -
cliente EXxpectativas 2
2:' Lealtad 3
Z Confianza 4
o
$) i Responsabilidad
I Calidad en el P 5
m servicio Seguridad 6
04
% Empatia 7
5 Conocimiento del cliente 8
X
[
<§‘: Gestion de Interaccion 9
Relacion CRM 10
Personalizacion 11
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Informacion del cliente 12

" Crléllgjcr%ge Marketing interno 13

2 Comunicacion 14

ol Innovacion 15
ob Servicio al i

< E i Servicio post venta 16

N = cliente

o O Marca 17

E . Relacion a largo plazo 18

5:};222%'; Beneficio 19

Valor al cliente 20

Elaboracion: Fuente Propia.
143. Delimitacion de la investigacion
e Delimitacién espacial

La investigacion se desarrollé en la radioemisora Satélite del

distrito de Barranca.

e Delimitacion social

Las unidades de analisis que se considero en este trabajo de la
radioemisora Satélite fue su cartera de clientes.

e Delimitacién temporal

La investigacion se desarrollé durante el periodo comprendido
entre los meses de setiembre a diciembre del 2016.

e Delimitacion conceptual

Para el desarrollo de la investigacion se ha tomado en cuenta
la base teorica referida al marketing relacional y la fidelizacion del

cliente.
1.5. Hipotesis

Existe relacidn directa y significativa entre el marketing relacional y la

fidelizacion del cliente en la radioemisora Satélite - Barranca 2016.
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1.6. Objetivos
16.1. Objetivo General:

Determinar el grado de relacion entre el marketing relacional y

la fidelizacion del cliente en la radioemisora Satélite - Barranca 2016.
16.2. Objetivos Especificos:

o Establecer el nivel de aplicacion del marketing relacional en la

radioemisora Satélite - Barranca 2016.

o ldentificar el nivel de aplicacion de la fidelizacion del cliente en la

radioemisora Satélite - Barranca 2016.

e Conocer cudles son los factores predominantes que fomentan el

marketing relacional en la radioemisora Satélite - Barranca 2016.

e Determinar cuéles son los factores predominantes que fomentan la

fidelizacion del cliente en la radioemisora Satélite Barranca - 2016.

e Conocer la correlacion entre el marketing relacional y la fidelizacién

del cliente en la radioemisora Satélite - Barranca 2016.
2. Metodologia del trabajo
2.1. Tipo y nivel de investigacion
211 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion de acuerdo al problema planteado es una
investigacion bésica dado que la finalidad es la obtencién y recopilacion de
informacion para ir construyendo una base para ir agregando a la informacion

pre existente.
212, Nivel de investigacion:

El nivel de investigacion es descriptivo correlacional, ya que tiene como
finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que existe entre dos 0 mas
conceptos, variables en una muestra o contexto en particular, con relacion al

analisis del marketing relacional y su relacion con la fidelizacién del cliente en
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la radioemisora Satélite - Barranca 2016.
2.2. Método y disefio de investigacion:
221 Método de investigacion:

El método que se empled en la investigacion fue el hipotético
deductivo. Este método nos permite tener hipotesis explicativas de los
fendmenos y a confirmar dichas hipétesis contrastando con la experiencia, las

afirmaciones o predicciones.
222. Disefio de investigacion:

El disefio que se utiliz6 en esta investigacion es no experimental
correlacional porque se determind la relacidn entre variables en un momento
explicito y a si mismo es de corte transversal debido a que se recopilaron datos

en un momento unico.
DONDE: X
P: Poblacién. / l
XO1: Variable: Marketing Relacional
YO2: Variable: Fidelizacion del cliente i '
r: indice de correlacion. \ T
2.3. Poblacién - Muestra %
231.  Poblacion

La poblacidn se constituyd por los clientes de la radioemisora Satélite -

Barranca 2016, siendo un total de 40 clientes mensuales.
232. Muestra

No se aplicd la muestra porque se trabajé con toda la poblacion, es decir

los 40 clientes de la radioemisora Satélite — Barranca 2016.
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

e Correccion y tabulacion de datos.
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e Recoleccion de datos.
e Elaboracion de cuadros y graficos estadisticos.
e Andlisis e interpretacion de datos.

La aplicacion del cuestionario segun la escala de likert, nos permitié
recolectar datos que son necesarios, cuyas preguntas confirmaron los

problemas y el cumplimiento de los objetivos.

Luego de la aplicacion del cuestionario segun la escala de likert, se
utiliz6 la técnica de la encuesta para el procesamiento a la correccion y
tabulacién de los datos obtenidos, con el propdsito de agrupar toda la
informacion, de acuerdo a la necesidad que impone el trabajo de

investigacion.

Luego se procedio a graficarlos estadisticamente a través de tablas y
figuras estadisticas, para luego realizar los respectivos analisis e

interpretaciones de las cifras acumuladas y ordenadas.

Se hizo uso del software SPSS V22 y del aplicativo microsoft excel
2016.

241 Técnicas

Las técnicas e instrumentos que se emplearon para la obtencién de

los datos son los siguientes:

e Encuesta

Es una herramienta que sirvio para recopilar y procesar datos
con el propdsito de medir los diversos indicadores de las variables
que sustentan el trabajo de investigacion, asi como demostrar el

cumplimiento de los objetivos.
e Documental

Esta técnica se utilizo para registrar la informacidn necesaria

de los reportes, libros, informes, tesis, registros y otros documentos
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que fueron de gran importancia para recabar informacion de interées

para la elaboracion de esta investigacion.
242. Instrumentos:

e Cuestionario.

Conformado por un conjunto de preguntas respecto a las
variables e indicadores a medir. Este instrumento permitié valorar
los conceptos y relacion del marketing relacional y la fidelizacion de

clientes de la radioemisora Satélite — Barranca 2016.
2.5. Validacion y confiabilidad de los instrumentos
251 Validacion

Este procedimiento se realiz6 a traves de la evaluacion de juicio de
expertos (3), se solicitd la opinidn de docentes de reconocida trayectoria en la
catedra de la Universidad San Pedro — Filial Barranca. Los cuales determinaron

la adecuacion muestral de los items de los instrumentos

El resumen de la evaluacién de juicios de expertos se muestra en la tabla

02.
TABLA N° 02
Validacion de la encuesta segun el juicio de expertos
Expertos (%)
Dr. José Vergaray Huaman 95%
Lic. Ysaac Felipe Neira Valdivia 95 %
Lic. Francisco Javier Cristébal Gaytan 95%
Promedio 95 %

Fuente: Elaboracién propia.
Los valores resultantes después de tabular la calificacion emitida por
los expertos, para determinar la validez del instrumento se obtuvo un valor de
xxx%, por lo que se dedujo que el instrumento tiene una excelente validez, el

cual pueden ser comprendidos mediante la siguiente tabla 03.
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TABLA N° 03
Valores de los niveles de validez

Valores Niveles de validez
76% - 100% Excelente
91% -75% Bueno
26% - 50% Regular
01% - 25% Deficiente

Fuente: Elaboracién propia

2.5.2. Confiabilidad

Segun Hernandez (2014, p.200). Nos dice que la confiabilidad de un
instrumento de medicion es el grado en que su aplicacion repetida al mismo

individuo u objeto produce resultados iguales.

La confiabilidad de estos instrumentos se realiz6 segun el alfa de
cronbach, el cual sirve para determinar el nivel de confiabilidad de una escala

y para determinar su valor. Sus valores oscilan entre 0 y 1.
La escala de confiabilidad esta dada por los siguientes valores:

TABLA N° 04.
Niveles de confiabilidad

Valores Niveles de validez
De08lal Confiabilidad muy alta
De 0,61 a 0,80 Confiabilidad alta
De 0,41a0,60 Confiabilidad moderada
De 0,21 a0,40 Confiabilidad baja
De 0,01 a0,20 Confiabilidad muy baja

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).

46



TABLA N° 05
Estadisticos de fiabilidad - instrumento marketing relacional

,859 11

Fuente: Elaboracion propia.

El coeficiente alfa de cronbach obtenido es de 0,859, lo cual nos permitié decir

que el instrumento marketing relacional de 11 items tiene confiabilidad muy alta.

1. ¢El valor percibido en
cada experiencia dentro de la
radioemisora Satélite suele
ser agradable?

2. ¢ Sus expectativas en el
servicio publicitario son
cumplidas con regularidad
por la radioemisora Satélite?
3. ¢La radioemisora Satélite
es su primera alternativa al
momento de elegir el
servicio de publicidad?

4. ;Laradioemisora
Satélite brinda un servicio 37,00 63,077 ,780 827
publicitario confiable?

35,95 73,792 ,405 ,856

36,13 73,087 411 ,856

36,33 63,302 125 ,832

5. ¢La radioemisora
Satélite es responsable en

L 36,10 66,349 ,621 ,841
sus contratos publicitarios
ya pactados?
6. ¢La radioemisora
Satélite ofrece seguridad 35,88 72,369 434 855

con el servicio
publicitario?
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7. ¢Laradioemisora
Satélite percibe sus
necesidades al momento
del servicio publicitario?

8. ¢La radioemisora Satélite
demuestra conocer sus
preferencias?

9. (La radioemisora Satélite
utiliza la interaccién usando
la tecnologia para sus tratos
comerciales?

10. ¢La relacién publicitaria
gue mantiene con la
radioemisora Satélite es
Optima?

11;La radioemisora Satélite
brinda un trato personalizado
y especial en cada venta?

36,00

36,85

36,95

36,58

35,75

73,179

68,849

63,844

68,404

72,551

428

473

,621

,594

,955

,855

,853

,841

,843

,848

Fuente: Elaboracion propia.

La relacién entre preguntas es dptima

TABLA N° 07.
Estadisticos de fiabilidad - instrumento Fidelizacidon del Cliente

Alfa de cronbach

,830

N° de elementos

9

Fuente: Elaboracion propia.

El coeficiente alfa de cronbach obtenido es de 0,830, lo cual nos permitid

decir que el instrumento Fidelizacion del cliente de 09 items tiene confiabilidad

muy alta.
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TABLA N° 08
Estadisticos de total de elementos

12. ;Ha brindado
informacion clave a la 28,75 40,756 538 812
radioemisora Satélite para
facilitar la relacion?
13. ;La radioemisora
Satélite solugn_)na sus 27.25 47,628 340 830
problemas rapidamente
logrando su bienestar?
14. i Mantiene una
comunicacion continua
con la radioemisora 27,93 41,404 044 811
Satélite de manera que
facilita gestiones?
15. (El servicio de la
radioemisora Satélite esta 28,18 45,174 ,435 ,823
en constante innovacién?
16. ¢La radioemisora
Satélite se preocupa por su 2805 40.869 597 805
opinién después del ' ’ ’ ’
servicio que ha brindado?
17. ;La marca que
representa la radioemisora 2895 37.833 719 788
Satélite es justificable en ' ’ ’ ’
su servicio?
18. ;Su relacién con la
radioemisora Satélite se ha 28 85 36.541 762 782
mantenido a través del ' ’ ’ ’
tiempo?
19. ¢ La radioemisora
Satélite le brinda 28 88 40.266 550 811
beneficios para continuar ' ’ ' ’
trabajando?
20. ¢ Percibe que la
radioemisora Satélite lo 27 48 47 999 282 835
valora y respeta como ' ’ ’ ’
cliente?

Fuente: Elaboracion propia

La relacion entre preguntas es éptima.
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3. Resultados
3.1. Andlisis de datos

Para la interpretacion y analisis de la informacion obtenida se utilizé la
técnica de la encuesta, mediante el cuestionario y las herramientas estadisticas,
entre los cuales estan: tablas y gréficos (barras), a través de los cuales se obtuvo

la informacion necesaria para realizar el analisis pertinente.

311 Variable: Marketing Relacional

TABLA N° 09
Frecuencia y porcentaje de la variable marketing relacional

Respuesta Frecuencia Porcentaje véalido
MALO 1 2.5%
REGULAR 11 27.5%
BUENO 11 27.5%
EXCELENTE 17 42.5%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la variable

marketing relacional.

FIGURA N° 01
Grafica de barras de la variable del marketing relacional

- ...

MALO REGULAR BUENO EXCELENTE

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la variable marketing

relacional
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Resultados:

En la tabla N° 09 y figura N° 01, revela que del 100% de los encuestados,
para 28 clientes representado por el 70%, el nivel de aplicacién del marketing
relacional es bueno o excelente, por otro lado, para 11 clientes representado por
el 27.5%, opinan que el marketing relacional es regular, finalmente 1 cliente que

representa el 2.5 %, opina que la aplicacion del marketing relacional en la

radioemisora es malo.

312 Dimensién: Satisfaccién del cliente

TABLA N° 10
Frecuencia y porcentaje de la dimension satisfaccion del cliente

Respuesta Frecuencia
PESIMO 1
MALO 3
REGULAR 5
BUENO 12
EXCELENTE 19
Total 40

Porcentaje vélido

2.5%
7.5%
12.5%
30.0%
47.5%
100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la dimensién

satisfaccion del cliente.

FIGURA N° 02
Gréfica de barras de la dimension de la satisfaccion del cliente

B A EER

PESIMO MALO REGULAR

BUENO

EXCELENTE

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la dimensién

satisfaccion del cliente.
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Resultados:

En la tabla] N°10 y figura N° 02, revela que del 100% de los
encuestados, para 31 clientes que representan el 77.5%, el nivel de aplicacion
de la satisfaccion al cliente es excelente o bueno, por otro lado, para 5 clientes
representado por el 12.5%, opinan que la satisfaccion del cliente es regular,
finalmente para 4 clientes que representan el 10% opina que la aplicacion de la

satisfaccion del cliente es de nivel pésimo o malo.
1.1.1. Dimension: Calidad en el servicio

TABLA N° 11

Frecuencia y porcentaje de la dimension calidad en el servicio

Respuesta Frecuencia Porcentaje valido
MALO 5 12.5%
REGULAR 2 5%
BUENO 18 45%
EXCELENTE 15 37.5%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de la encuesta de la dimension
calidad en el servicio.

FIGURA N°03
Grafica de barras de la dimensidn calidad en el servicio

| 5% [

REGULAR BUENO EXCELENTE

Fuente: Elaboracién propia a partir de la encuesta de la dimension

calidad en el servicio.
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Resultados:

En la tabla N° 11 y figura N° 03, revela que del 100% de los
encuestados, para 33 clientes representado por el 82.5% opinan que el nivel de
aplicacion en la calidad en el servicio es excelente o bueno, por otro lado para
5 clientes representado por el 12.5%, opinan que la calidad en el servicio es
malo, finalmente para 2 clientes representado por el 5% opinan que la
aplicacion de la calidad en el servicio es regular. Podemos deducir que en la
radioemisora Satélite aproximadamente por cada 6 clientes que opinan que la

calidad es excelente o bueno, 1 cliente opina que es malo.

314. Dimensién: Gestion de Relacion - CRM

TABLA N° 12
Frecuencia y porcentaje de la dimension gestion de relacion — CRM
Respuesta Frecuencia Porcentaje valido
MALO 2 5%
REGULAR 15 37.5%
BUENO 11 27.5%
EXCELENTE 12 30%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la dimension gestion
de relacion CRM.

FIGURA N° 04
Graéfica de barras de la dimensidn gestion de relacion CRM

27.5%

REGULAR BUENO EXCELENTE

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la dimensidn gestion
de relacion CRM.
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Resultados:

En la tabla N° 12 y figura N° 04, revela que del 100% de los encuestados,
para 23 clientess representado por el 57.5%, opinan que la aplicacién de la gestion
de relacion es de nivel excelente o bueno, por otro lado, para 15 clientes
representado por el 37.5%, opinan que la gestion de relacion es regular, finalmente
para 2 clientes representado por el 5%, opinan que la aplicacion de la gestion de
relacion es malo. Podemos deducir que en la radioemisora Satélite
aproximadamente por cada 12 clientes que opinan que la gestion de relaciones es

excelente o bueno, 1 cliente opina que es malo.

315 Variable: Fidelizacion del cliente

TABLA N° 13
Frecuencia y porcentaje de la variable fidelizacién de cliente
Respuesta Frecuencia Porcentaje véalido
MALO 1 2.5%
REGULAR 10 25%
BUENO 19 47.5%
EXCELENTE 10 25%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la variable

fidelizacion del cliente.

FIGURA N° 05
Grafica de barras de la variable de la fidelizacion del cliente

W E3

MALO REGULAR BUENO EXCELENTE

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la variable

fidelizacion del cliente.
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Resultados:

En la tabla N° 13 y figura N° 05, revela que del 100% de los
encuestados, para 29 clientes representado por el 72.5%, opinan que la
aplicacion de la fidelizacion del cliente es de nivel excelente o bueno, por otro
lado, para 10 clientes representado por el 25%, opinan que es de nivel regular,
finalmente para 1 cliente representado por el 2.5%, opina que la aplicacién de

la fidelizacion es de nivel malo.
1.1.4. Dimension: Cultura de Relacion

TABLA N° 14

Frecuencia y porcentaje de la dimension cultura de relacion

Respuesta Frecuencia Porcentaje valido
MALO 2 5%
REGULAR 9 22.5%
BUENO 17 42.5%
EXCELENTE 12 30%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la dimensién cultura

de relacion.

FIGURA N° 06
Grafica de barras de la dimensién cultura de relacion

L R 42.5%

REGULAR BUENO EXCELENTE

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la dimension cultura de

relacion.
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Resultados:

En latabla N° 14 y figura N° 06, revela que del 100% de los encuestados,
para 29 clientes representado por el 42.5%, opinan que la aplicacion de la cultura
de relacion es de nivel excelente o bueno, por otro lado, para 9 clientes
representado por el 22.5% opinan que la cultura de relacion es de nivel regular,
y finalmente para 2 clientes representado por el 5% opinan que es malo.
Podemos deducir que, en la radioemisora Satélite, aproximadamente por cada 12
clientes que opinan que la cultura de relacién es excelente o bueno, 1 cliente

opina que es malo.

3.1.7. Dimension: Servicio al cliente

TABLA N° 15
Frecuencia y porcentaje de la dimension servicio al cliente
Respuesta Frecuencia Porcentaje véalido
PESIMO 1 2.5%
MALO 5 12.5%
REGULAR 5 12.5%
BUENO 17 42.5%
EXCELENTE 12 30%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la dimensién servicio al
cliente.

FIGURA N° 07
Gréfica de barras de la dimension servicio al cliente

[ —
12.5% N 12.5%

PESIMO MALO REGULAR BUENO  EXCELENTE
Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la dimensién servicio al

cliente.
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Resultados:

En la tabla N° 15 y figura N° 07, revela que del 100% de los
encuestados, para 29 clientes representado por el 42.5%, opinan que la
aplicacion del servicio al cliente es de nivel excelente o bueno, por otro lado,
para 10 clientes representado por el 25%, opinan que el servicio al cliente es
de nivel malo o regular, finalmente para 1 cliente representado por el 2.5%

opinan que es pésimo.

318. Dimension: Estrategia Relacional

TABLA N° 16
Frecuencia y porcentaje de la dimension estrategia relacional
Respuesta Frecuencia Porcentaje valido
MALO 6 15%
REGULAR 13 32.5%
BUENO 11 27.5%
EXCELENTE 10 25%
Total 40 100%

Fuente: Elaboracidn propia a partir de la encuesta de la dimension estrategia

relacional.

FIGURA N° 08
Gréfica de barras de la dimension estrategia relacional

32.5%
- 27.5%

REGULAR BUENO EXCELENTE

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la dimensidn estrategia

relacional.
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Resultados:

En la tabla N° 16 y figura N° 08, revela que del 100% de los encuestados,
para 21 cliente representado por el 52.5% opinan que la aplicacion de la estrategia
relacional es de nivel excelente o bueno, por otro lado, para 13 clientes
representado por el 25%, opinan que la estrategia relacional es de nivel regular,
finalmente para 6 clientes representado por el 15% opinan que es de nivel malo.
Podemos deducir que en la radioemisora aproximadamente por cada 4 clientes que
opinan que la estrategia relacional es bueno o excelente, 1 cliente opina que es

malo.
319. Prueba de Hipotesis:

Para Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014, pag. 305). Los coeficientes
varian de -1.0 (correlacion negativa perfecta) a +1.0 (correlacién positiva,
perfecta), considerando el (0) como ausencia de correlacion entre las variables
jerarquizadas. Se trata de estadisticas sumamente eficientes para datos ordinales.
El grado de correlacion esta dado por los siguientes valores.

Tabla N° 17

Grado de relacion segun coeficiente
de correlacion

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande vy
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 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion  positiva grande vy
perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
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En la investigacion existe la convencion de aceptar como porcentaje de
confianza valido el nivel de significancia del 0.05, el cual significa que el

analista tiene el 95% de seguridad para generalizar sin equivocarse.
A. HIPOTESIS GENERAL

H1: El marketing relacional se relaciona significativamente con la

fidelizacion del cliente en la radioemisora Satélite - Barranca 2016.

Ho: EI marketing relacional no se relaciona significativamente con la

fidelizacion del cliente en la radioemisora Satélite - Barranca 2016.
Prueba estadistica: coeficiente de correlacion spearman
Nivel de significancia: 0.05

Regla de decision: Si p < 0.05, entonces rechaza Ho.

Tabla N° 18
Grado de relacion segun coeficiente de correlacién
CORRELACIONES | heel
Fidelizacion
Coeficiente de correlacion ,683™
Nivel Marketing Sig. (bilateral) ,000
N 40

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de las variables marketing

relacional y fidelizacion del cliente.

Los resultados obtenidos de la prueba de hipdtesis nos revela que el
valor de probabilidad (p = 0.000) es menor que el valor de significancia (o =
0.05); entonces rechazamos la hipdtesis nula, y se acepta la hipotesis alterna.
Ademas el coeficiente de correlacion es de (rs = 0.683), sustentando que existe
relacion significativa positiva moderada y directamente proporcional, entre el
marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la radioemisora Satélite —
Barranca 2016.
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4. Analisis y discusion

De los resultados obtenidos, y teniendo en cuenta el problemay los

objetivos de la investigacion, se establece:

En el andlisis estadistico de la tabla N° 09 y figura N° 01, se puede observar
que el nivel de aplicacion del marketing relacional, para 28 clientes
representado por el 70%, es de nivel bueno o excelente. Para 11 clientes la
aplicacion del marketing relacional es regular, y para 1 cliente es malo.
Podemos deducir que por cada 17 clientes que opinan que el nivel de
marketing relacional es bueno o excelente, 1 cliente opina que es malo.
Mendoza (2008) nos asevera que la aplicacion de un plan de marketing
relacional permite alcanzar la lealtad de los clientes obteniendo ventajas
para ambos lados. Kotler (2012), nos alega que la construccion de
relaciones satisfactorias y a largo plazo con los elementos claves
relacionados con la empresa es fundamental para capturar y retener los
negocios, para que las empresas siendo competitivas en el entorno actual,
deberan mejorar y ampliar de una manera continua el valor afiadido que

ofrecen a sus clientes.

En el analisis estadistico la tabla N° 13 y figura N° 05, se puede observar
que el nivel de aplicacién de la fidelizacion del cliente, para 29 clientes
representado por el 72.5%, es bueno o excelente. Para 10 clientes la
aplicacién de la fidelizacion del cliente es regular y para 1 cliente es malo.
Podemos deducir que por cada 19 clientes que opinan que el nivel de
marketing relacional es bueno o excelente, 1 cliente opina que es malo.
Lopez (2014), nos asevera que el efecto que produce la influencia del
marketing relacional, en base a la aplicacion del modelo de fidelizacion, es
que la empresa tendra una adecuada gestién de la cartera de clientes. De
esta manera los clientes seguiran confiando en la empresa y ellos nos
recomendaran (familiares, amigos o conocidos). Lo cual es favorable ya
que permitird que la cartera de cliente sea mayor. Pérez y Pérez (2006), nos

alega que la fidelizacién se trata de conseguir que un cliente regrese y
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compre nuestros productos sin compararnos siquiera con la competencia,
porque confia plenamente en que le ofrecemos lo mejor en todos los

sentidos.

En el analisis estadistico la tabla N° 10 y figura N° 02, se puede observar
que para 31 clientes representado por el 77.5%, la dimensién satisfaccion
al cliente propicia el nivel entre bueno o excelente. Kotler (1996), citado por
Merino (2014, p.33), nos asevera que la satisfaccion del cliente es el nivel
del estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento
percibido de un producto o servicio con sus expectativas. Asi mismo en el
andlisis estadistico en la tabla N° 11 y figura N° 03, se puede observar que
para 33 clientes representando por el 82.5%, la dimension calidad en el
servicio propicia el nivel entre bueno o excelente. Dominguez, (2000, p.46),
citado por Merino (2014, p.31), nos sustenta que la calidad es la habilidad
que posee un sistema para operar de manera fiable y sostenida en el tiempo
a un determinado nivel de desempefio. Y por tltimo en el analisis estadistico
en la tabla N° 12 y figura N° 04, se puede observar que para 23 clientes
representado por el 57.5%, la dimensidn gestion de relacion CRM, propicia
el nivel bueno o excelente. Nufiez (2016), nos asevera que contar con un
programa CRM es ideal para el manejo de la informacion de los clientes, ya
que al mismo te permite identificar sus necesidades y busca la forma de
fidelizarlos, logrando que los recursos humanos, econémicos y tecnolégicos

sean eficientes.

En el analisis estadistico la tabla N° 14 y figura N° 06, se puede observar
que para 29 clientes, representado por el 72.5%, la dimensién cultura de
relacion propicia el nivel de bueno o excelente. Alvarez y Corac (2015),
nos asevera que desarrollando estrategias de captacion de clientes y una
adecuada relacion interpersonal con los clientes se lograria una calidad de
servicio mas optima. En el analisis estadistico la tabla N° 15 y figura N°
07, que para 22 clientes, representado por el 72.5%, la dimensidn servicio

al cliente propicia el nivel de bueno o excelente. Kotler (1996), nos
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sustenta que el servicio al cliente puede convertirse en un elemento
principal para el éxito o el fracaso de muchas empresas, las empresas que
estan orientadas hacia el cliente son las que tienen mas probabilidad de
éxito en el futuro, ademas que de estar en constante innovacion,
diferenciarse con una marca y el servicio postventa. En el anélisis
estadistico la tabla N° 16 y figura N° 08, se puede observar que para 21
clientes, representado por el 52.5%, la dimension estrategia relacional
propicia el nivel de bueno o excelente. Villareal y Fueltala (2015), nos
asevera que una empresa deberia tener una base de clientes digitalizada y
estadisticas de aumento o disminucion de clientes y al mismo tiempo la
propuesta de estrategias para mejorar las relaciones comerciales a largo
plazo y con esto la retencion de clientes mediante la acumulacion de puntos

por sus compras 0 bonos de descuentos.

En el analisis estadistico, en la tabla N° 18, con respecto a la prueba de
hipédtesis, se obtuvo como resultado, un coeficiente de correlaciéon de
Spearman (rs = 0.683), lo que indica que una relacion significativa positiva
moderada directamente proporcional entre las variables marketing
relacional y fidelizacién del cliente. Asi mismo nos revelo valor de
probabilidad (p = 0.000) es menor que el valor de significancia (o =0.05);
entonces se rechazé la hipdtesis nula, y se acepto la hipétesis alterna, el
marketing relacional se relaciona significativamente con la fidelizacion del

cliente en la radioemisora Satélite — Barranca 2016.

5. Conclusiones y recomendaciones

5.1. Conclusiones

La radioemisora si aplica el marketing relacional en un 70%, cumpliendo
las expectativas de los clientes logrando su satisfaccion, brindando calidad
en su servicio a través de la confianza y seguridad en cada venta,
manteniendo una gestién de relacion adecuada a través de un trato
personalizado. Debemos concluir también que hay un 30% que adn no

percibe el marketing relacional.
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La radioemisora Satélite, aplica la fidelizacion del cliente en un 77.5%,
manteniendo un servicio eficiente a través de la innovacion de su marca y
la postventa con un comunicacion fluida y constante. Asi mismo las
estrategias relacionales utilizadas brindan valor afadido, generando
beneficios a largo plazo. Debemos concluir también que hay un 22.5%

que aun no percibe la fidelizacion del cliente.

La radioemisora Satélite tiene como factores predominantes en la variable
marketing relacional, las dimensiones: satisfaccion del cliente, la calidad
en el servicio y la gestion de relacion CRM. Recalcando que el
rendimiento percibido del servicio cumple las expectativas de los clientes

permitiendo una lealtad a la empresa.

La radioemisora Satélite tiene como factores predominantes en la variable
fidelizacion del cliente, las dimensiones: cultura de relacion, el servicio al
cliente y la estrategia relacional. Recalcando que la informacién interna
manejada por la empresa permite una comunicacion adecuada con los
clientes, permitiendo crear relaciones mas estables y duraderas. Al mismo
tiempo se innova para dar mas valor a la empresa como marca brindando
un servicio completo desde el primer contacto con el cliente hasta la
postventa, logrando una fidelizacién y relaciones duraderas con los

clientes.

El marketing relacional tiene una correlacion significativa con la
fidelizacion del cliente en la radioemisora Satélite — Barranca 2016. Con
un coeficiente de correlacion de spearman igual a 0.683 y un valor de
significancia igual a 0.000, es decir sin un eficiente marketing de
relaciones no se podria lograr fidelizar al cliente, ambos buscan mantener
relaciones satisfactorias y a largo plazo con los clientes y de esa forma la

empresa se mantenga rentable.
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5.2. Recomendaciones

La radioemisora Satélite debe aplicar un servicio mas personalizado de
acuerdo a las necesidades del cliente, contando con un mejor formato de
recopilacion de informacién del cliente y la debida gestion de ellos, La
interaccion de forma verbal a través de llamadas después y durante el
servicio brindado, para conocer el sentir del cliente, y del mismo modo en
lo tecnoldgico, la comunicacion deberé ser mas rapida y entendible a través
de las redes sociales (Facebook, whatsapp) para la correcta gestion de
relacion. Debera cumplir los tratos acordados ya pactados ofreciendo la

seguridad que el cliente necesita.

La radioemisora Satélite para poder manejar de forma eficiente la
fidelizacion de sus clientes deberéa crear lazos emocionales hacia laempresa
de la mano con la innovacion en sus servicios permitiendo que el cliente se
sienta valorado por la empresa. A través de ciertos beneficios como
descuentos por paquetes de publicidad, tarjetas o regalos por cumpleafios y

dias festivos, bonos en avisos y entrevistas.

Se debe fortalecer la gestion de relacion CRM de la variable marketing
relacional, mediante la aplicacion de un sistema CRM creando perfiles de
los clientes bien definidos con conocimiento de gustos y prioridades que
podran anticipar las necesidades del cliente, ofreciendo un servicio
personalizado, logrando que cada uno de los clientes se sienta especial,

anico y poder crear lazos mas duraderos.

Se debe fortalecer la estrategia relacional de la variable fidelizacion del
cliente, se debera incorporar beneficios como descuentos por paquetes o
campafas durante el afio, promociones en avisos y entrevistas e incluso
regalos por dias festivos. Hacerle ver el valor que tiene como cliente de la
empresa, con la finalidad de poder generar una relacién a largo plazo con
compromiso generando confianza y al mismo tiempo rentabilidad para la

empresa.
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e Tanto el marketing relacional como la fidelizacion de clientes deberan
trabajar a la par, y asi la radioemisora Satélite pueda mantenerse en el
tiempo aplicando diversas tacticas para retener a sus clientes y la creacion
de los mismos.
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8. Apéndices y anexos

A. Matriz de consistencia logica

TITULO DEL PROYECTO

“MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA RADIOEMISORA SATELITE — BARRANCA 2016”.

PROBLEMA HIPOTESIS POBLACION Y ~ TECNICA
GENERAL OBJETIVO GENERAL GENERAL VARIABLES MUESTRA TIPO Y DISENO INSTRUM.
Determinar el grado de relacion entre el TIPO DE
marketing relacional y la fidelizacion POBLACION ”\é\ggfg TECNICA
del cliente en la radioemisora Satélite - Vi 40 clientes mensual Encuesta
Barranca 2016. . Documental
Marketing NIVEL
OBJETIVOS ESPECIFICOS Relacional Descriptivo
Establecer el nivel de aplicacién del Correlacional
marketing relacional en la radioemisora
Satélite - Barranca 2016.
Existe relacion
+Cuél es la relacién Identificar el nivel de aplicacion de la directay
que existe entre el  fidelizacion del cliente en la significativa entre el
marketing relacional y radioemisora Satélite - Barranca 2016. markt_etlng reI_agonaI
la fidelizacion del y la fidelizacion gel METODO
cliente en Ia Conocer cuéles son los factores cliente en la Hinotético-
radioemisora Satélite IEredomirllantes ?ue flome(rj]tan el s tffilqtloefglsora DSductivo
_ marketing relacional en la radioemisora atelite - barranca V.D
Barranca 20167 Satélite - Barranca 2016. 2016. Fidelizacion MUESTRA INSTRUM.
del cliente. No hay muestra B Cuestionario
DISENO

Determinar cuéales son los factores
predominantes que fomentan la
fidelizacion del cliente en la
radioemisora Satélite - Barranca 2016.

Conocer la correlacion entre el
marketing relacional y la fidelizacion
del cliente en la radioemisora Satélite -
Barranca 2016.

No experimental
correlacional
Corte transversal
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B. Cuadro de Operacionalizacion de variables

TECNICAE

ESCALA
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INST_le(L)JMEN VALORATIVA
- ¢El valor percibido en cada experiencia dentro de la radioemisora Satélite suele ser
Valor percibido agradable?
Satisfaccion del - ¢ Sus expectativas en el servicio publicitario son cumplidas con regularidad por la -
. cliente Expectativas radioemisora Satélite? 1. PESIMO
<Z( Lealtad ¢La radioemisora Satélite es su primera alternativa al momento de elegir el servicio de
o) publicidad?
2 Confianza ¢La radioemisora Satélite brinda un servicio publicitario confiable?
_
% Calidad Responsabilidad ¢;La radioemisora Satélite es responsable en sus contratos publicitarios ya pactados? 5 MALO
% Seguridad ¢La radioemisora Satélite ofrece seguridad con el servicio publicitario?
= m
E Empatia ¢La radioemisora Satélite percibe sus necesidades al momento del servicio publicitario? (Z)
X o (=
% Conogll?glnetzto del ¢;La radioemisora Satélite demuestra conocer sus preferencias? g
Gestion de . ¢;La radioemisora Satélite utiliza la interaccion usando la tecnologia para sus tratos
Relacion CRM Interaccion comerciales? Q 3. REGULAR
o ¢Larelacidén publicitaria que mantiene con la radioemisora Satélite es 6ptima? m
Personalizacion (%]
¢Laradioemisora Satélite brinda un trato personalizado y especial en cada venta? é‘
o Informacién del cliente | ¢(Ha brindado informacidn clave a la radioemisora Satélite para facilitar la relacion? )Z>
= P : PR Ali ; A ; P
E Cultura de relacién Marketing interno ¢La radioemisora Satélite soluciona sus problemas rapidamente logrando su bienestar? o)
3 Comunicacion ¢Mantiene una comunicacion continua con la radioemisora Satélite de manera que facilita 4. BUENO
3 gestiones?
) Innovacién ¢El servicio de la radioemisora Satélite esta en constante innovacion?
% Servicio al cliente Servicio post venta ¢La radioemisora Satélite se preocupa por su opinién después del servicio que ha brindado?
g() Marca ¢La marca que representa la radioemisora Satélite es justificable en su servicio?
N Relacion a largo plazo | ¢Su relacion con la radioemisora Satélite se ha mantenido a través del tiempo?
- .
w lesltrat_eglal Beneficios ¢La radioemisora Satélite le brinda beneficios para continuar trabajando? 5. EXCELENTE
elaciona
w Valor al cliente ¢Percibe que la radioemisora Satélite lo valora y respeta como cliente?
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ENCUESTA

Por favor dedique 10 minutos para completar la presente encuesta. La informacion servira

para conocer mas a nuestra radioemisora Satélite.
Instrucciones:

En esta encuesta le haremos una serie de preguntas sobre distintos aspectos de nuestra
radioemisora Satélite. Le solicitamos que exprese su opinién personal marcando con un
(X) en la hoja de respuesta aquella que mejor exprese su punto de vista. Por favor utilice

la siguiente escala de valoracion:

PUNTAJE
PESIMO MALO REGULAR BUENO EXCELENTE
1 2 3 4 5

PUNTAJE

N° ITEMS 12 ]3] 4]5

DIMENSION: SATISFACCION DEL CLIENTE

01 ¢El valor percibido en cada experiencia dentro de la
radioemisora Satélite suele ser agradable?

¢ Sus expectativas en el servicio publicitario son
02 | cumplidas con regularidad por la radioemisora
Sateélite?

03 ¢La radioemisora Satélite es su primera alternativa
al momento de elegir el servicio de publicidad?

DIMENSION: CALIDAD

04 ¢La radioemisora Satélite brinda un servicio
publicitario confiable?

¢La radioemisora Satélite es responsable en sus

05 contratos publicitarios ya pactados?

¢La radioemisora Satélite ofrece seguridad con el

06 servicio publicitario?

07 ¢La radioemisora Satélite percibe sus necesidades
al momento del servicio publicitario?

DIMENSION: GESTION DE RELACION CRM

08 ¢ La radioemisora Satélite demuestra conocer sus
preferencias?

¢La radioemisora Satélite utiliza la interaccion usando la

09 tecnologia para sus tratos comerciales?
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10

¢La relacion publicitaria gue mantiene con la
radioemisora Satélite es 6ptima?

11

¢La radioemisora Satélite brinda un trato personalizado
y especial en cada venta?

DIMENSION: CULTURA DE LA RELACION

12

¢Ha brindado informacion clave a la radioemisora
Satélite para facilitar la relacion?

13

¢La radioemisora Satélite soluciona sus problemas
rapidamente logrando su bienestar?

14

¢Mantiene una comunicacion continua con la
radioemisora Satélite de manera que facilita
gestiones?

DIMENSION: SERVICIO AL CLIENTE

15

¢El servicio de la radioemisora Satélite esta en
constante innovacion?

16

¢La radioemisora Satélite se preocupa por su
opinidn después del servicio que ha brindado?

17

¢La marca que representa la radioemisora Satélite
es justificable en su servicio?

DIMENSION: ESTRATEGIA RELACIONAL

18

¢Su relacion con la radioemisora Satélite se ha
mantenido a través del tiempo?

19

¢La radioemisora Satélite le brinda beneficios para
continuar trabajando?

20

¢Percibe que la radioemisora Satélite lo valora 'y
respeta como cliente?
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