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en la agenda, en vez de sentirse duefios de la
informacién y decidir de forma roméntica y
emocional loscontenidos. Lotercero esel control de
los medios, y tiene que ver més con la capacidad de
organizacion de la sociedad civil que con la
regulacion nacional. Es decir, la sociedad también
debe participar en controlar los contenidos que se
emiten enlos medios, y no quedar condicionadaala
decisién de los broadcasters regionales y sus
intereses empresariales. En €l Altiplano, no existe
ninguna organizacion que controle o sugiera los
contenidos alos medios de comunicaciony que esté
sustentada en miembros de organizaciones de la
sociedad civil.

Tabla 2 - Especializacién y calidad de los
contenidosde radio y television, 2011

Medio de Comunicacion |  Medio Radial | Medio Televisivo
Onda Azul y Info TV, Foro TV
Contenido Pachamama Radio y TV UNA

Especializacion en los contenidos
(Programas disefiados con profesionales
especialistas y analistas que argumenta e 32% 34%
interpretan la informacion de forma
profesional,clara y cientifica)
Generalizacion de los contenidos, el
comunicador social no pide la opinién de
especialistas y se vale de sus argumentos
y experiencias para DEFINIR un hecho.
Total 100% 100%

FUENTE: Elaboracion propia (2011)

68% 66%

5. CONCLUSIONES

Los paradigmas globales de la comunicacion han
influido en la comunicacion en e Altiplano,
Inicialmenteviendo alosmedioscomo espaciospara
educar y posteriormente con tendencias comerciales

Eg sobreloscontenidosy mensgjes.

L os medios de comunicacion del Altiplano punefio
tuvieron un rol de concientizacién y laradio fue e
principal medio que promovié estd vision de
comunicacion. Sin embargo, en laactualidad existe
un carécter especulativo de lainformacion debido a
lafalta de especializacion y control social sobre los
medios. El Infotainment o infoentretenimiento es el
paradigmaque predominaen el Altiplano.

En el Altiplano no existen organizaciones de la
sociedad civil que controlen los contenidos de los
medios de comunicacion. Esta ausencia entrega
poder absoluto a los medios en la emisién de sus
contenidos y en definir lo que reamente es
importante paralasociedad.
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RESUMEN

La investigacion trata de las relaciones de post
marketing desarrollada por entidades financieras
localizadas en |a ciudad de Puno, presumidas como el
uso poco formal de la comunicacién relacional en la
construccion delafidelidad del cliente. Paralo cual se
utilizd el tipo deinvestigaci on descriptivaque permitio
caracterizar €l post marketing desarrollado por las
empresas financieras, fue estudiada al cien por ciento
de las entidades financieras privadas, a través de la
técnica de encuesta a personal encargado del area de
marketing; los hallazgos principal es encontrados en la
relacion con € cliente se destacan: la confianza mutua
y la satisfaccion de los clientes, endomarketing; y
programas delealtad, de reconocimientoy de afinidad,
por medio de los cuaes tratan de generar una
comunicacion frecuente y reconquistar a sus clientes
actuales, buscando convertir enel clientedepor viday
construir € valor de éste. Son estas | as estrategias que
expresan la diferenciacién para construir la fidelidad
delos clientes de las entidades financieras | ocalizadas
enlaciudad dePuno.
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ABSTRACT

The research studies the post marketing
relationships developed by financial institutions
located inthecity of Puno, presumableasthelimited
used of relationa communication in building
customer loyalty. Thisis a descriptive research that
characterizes the post marketing process developed
by financial companies through the technique of
personal survey applied to the personnel of
marketing in those institutions. The findings show
that there is mutual trust and satisfaction of clients,
endomarketing, loyalty programs, recognition and
affinity, from which they want to create a permanent
communication trying to recover clientsin order to
create a life client with certain values of the
company. These strategies show a level of
differentiation aiming to build loyalty of customers
inthefinancial institutionsof Puno.

Key words

Competitive strategy; quality of relationships;
loyalty program; communication with customers
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1.INTRODUCCION

En el escenario competitivo las empresas modernas
estdn actuando cada vez més estratégicamente,
porgue proporcionaunamejor maneradeidentificar
oportunidades de mercado (Mori & Aparecida,
2008, P. 1), através de diferentes estrategias que se
pueden diferenciar de la competencia. Segun
Menezes (2005, P. 29) las empresas del mismo
segmento y creadas en unamismaépocaal canzarian
diferentes nivel es de desempefio como resultado del
trabaj o con respecto alasatisfaccion desusclientes.

Algunas organizaciones empresariales dan poca
importancia a las estrategias de post marketing -
detalle decisivo para posicionarse - por lo que
afrontan las dificultades del ambiente competitivo.
No obstante, deacuerdo con (Rust et al, 2003, p. 100)
existen programas que pueden retener, como la
correspondencia a las necesidades de cada cliente,
gue maximice la probabilidad de retornar para
futuras compras, incrementar el tamafio de esas
compras futuras y minimizar la probabilidad de
compradel clientedel competidor.

Ladiferenciacion permite el distanciamiento de la
rivalidad competitiva debido a la lealtad de los
consumidores con relacién a la marca y a la
consecuente menor sensibilidad al precio (Porter,
2004, P. 39). Asi algunas empresas competitivas
marcan la distancia de sus rivales, resultado de la
calidad del producto, el servicio a cliente y de
relaciones con el cliente, factores que son
determinantes para alcanzar el desarrollo
competitivo delasorgani zacionesempresarial es.

Dentro de este ambiente muchas empresas carecen
del conocimiento de la trascendencia del valor del
cliente, expresado como “el total de los valores de
consumo del clientealolargo de su vidade consumo
en dicha empresa’ (RUST et al, 2003, p.16). Este
desconocimiento hace que sus clientes acaben
cambiando de proveedor, convirtiéndose en €
consumidor del competidor que ofrece mejor
satisfaccion a sus necesidades, debido a uso del
conjunto de estrategias que contribuyen a la
construccion de la ledltad del cliente (Mori &
Aparecida, 2008).

En la ciudad de Puno, las entidades financieras no
son una excepcion de este panorama, en el que sus

clientes pueden mostrar unaactitud inestable en sus
decisiones, debido a la ausencia de relaciones, de
post marketing, y la poca importancia al
endomarketing; estos factores conduce
probablemente a cliente a tomar decision de
transaccion con el competidor mas cercano del
proveedor, que emplea mejor |as estrategias de post
marketing. Laausenciade estosfactores ocasionaria
la baja fidelidad del cliente con respecto a las
empresasfinancier as.

El articulo describe las rel aciones de post marketing
con e cliente desarrolladas por las entidades
financieras localizadas en Puno para construir la
fidelidad. El trabajo estadividido en cuatro partes. la
primeracorrespondealaintroduccion, lasegunda al
contexto tedrico, luego la metodologiay la cuartaa
losresultadosdelainvestigacion.

2.REVISIONDE LI TERATURA
Estrategiacompetitiva

La estrategia competitiva es definida por Porter
(1986) como una combinacion de los fines (metas)
gue laempresabuscay delos medios (politicas) por
los cuales ella busca llegar ali”, a través de una
estrategiaexplicitaoimplicita.

La estrategia competitiva distinguida por ser
diferente enlaeleccion deliberadade un conjunto de
actividades distintas para prestar una combinacion
Unica de valor; por lo tanto, la esencia esta en las
actividades, en la decision de realizarlas de manera
diferentequelosrivales(Porter, 1999, p. 51).

Paralo cual la empresa debe empezar definiendo el
conjunto denecesidadesdel clientequeellapretende
satisfacer por medio de sus productos y servicios
(Chopra& Meindl, 2006, p.25). las cuales deberian
ser ademas basadas en | as prioridades del cliente en
el momento de la compra del producto: costo,
entregaotiempo derespuesta, variedad y calidad.

L a estrategia competitiva puede expresarse através
de tres estrategias genérica planteadas por Porter
(2004, pp.36-40): 1) lider en e costo total; 2)
diferenciaciény; 3) enfoque:
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Lider en el costo total, es a canzado por medio deun
conjunto de politicas funcionales- reduccion de
costos en sus actividades. Diferenciacion, consiste
en diferenciar e producto o servicio ofrecido por la
empresa, creando algo que seaconsiderado Unico en
el ambito de toda laindustria. Enfoque, consiste en
enfocar a un determinado grupo comprador, un
segmento de la linea de productos o un mercado
geogréfico.

Las dimensiones que deben ser tomadas para la
estrategia competitiva son las siguientes (Porter,
2004, p. 133): Especidizacion; identificacion de
marcas; politica de canal; seleccion del candl;
calidad del producto; lider en tecnologia;
integracion vertical; posicion de costo; atencion;
politica de precio; soporte; relaciones con lamatriz;
relaciones con los gobiernos del pais de origen y
anfitriones. Son estas que deben ser desarrolladas
por las organizaciones empresariales para alcanzar
lacompetitividad.

Marketingderelaciones

Segun (Kotler & Armstrong, 2004; Chiesa, 2009)
marketing de relaciones es un sistema que crea,
mantiene y mejora relaciones con los clientes.
Ademas de elaborar estrategias para atraer nuevos
clientesy crear transacciones|ucrativasy duraderas.
Se centra mas en post de adquisicion de un nuevo
cliente, buscando una relacion duradera, que
beneficie los intereses del cliente como los de la
empresa (Best, 2007, p. 162). Esta permite
proporcionarles valores adicionales a través de
comunicaciones personalizadas, servicio extra,
productos personalizados y ofertas especiales de
Precios.

Tomando en cuenta las siguientes consideraciones
(Band, 1989):

e Intencion. Las iniciativas para promover la
satisfaccion de clientes deben venir de la ata
administracion. Fijar objetivos o segmentos a
través de informaciones confiables y un plan
parallegarseal queesvalorizado por losclientes.

* Integracion. Combinacion de habilidades de
marketing, producciény recursoshumanos.

* Implementacién. Las empresas que
implementaron con éxito un programa de
satisfaccion de clientes tienen planes bien
desarrollados procedentes de una mision
declaraday estrategiadeapoyo.

Todo ello con respeto a la verdad, la equidad, la
responsabilidad y el compromiso, que son los
fundamentos éticos donde descansan |os principios
del marketing de relaciones (Gundlach & Murphy,
1993), expresados a través de los siguientes
principiosoperacionales (Schaaf & Zemke,1990):

* Escuchar. Comprender y responder alosclientes.

* Definir un servicio superior y establecer una
estrategiadeservicios.

* Establecer patrones y medidas de desempefio.
Sin patrones, un compromiso de servicio queda
enel vacio.

* Seleccione. Entrenar y encargar empleados para
trabgar juntoalosclientes.

Hoy en dia, mantener relaciones existentes con €l
cliente, celar por ellosy desarrollarlos es prioridad.
La estrategia es “conquistar sus propios clientes
antes de comenzar a conquistar los clientes de los
otros” (Best, 2007, p. 162) . Por €llo, el marketing de
relaciones intenta proporcionarles valores
adicionales a través de comunicaciones
personalizadas, servicios extra, productos
personalizados y ofertas especiales de precios. A
medida que aumenta el nivel delealtad del clientey
su nivel de recompra, € valor de vida del cliente
también crece, del cual se deduce que los clientes
altamente satisfechos y |eales resultan también mas
rentables

Por eso Chiesa (2009, 80) indica que la légica de
marketing relacional busca crear relaciones con
clientes actual es satisfechos que ayuden amejorar la
rentabilidad de la organizacion, tal como destaca
Ferrell y Hartline (2006) lasdiferenciasde conservar
clientesqueadquirir nuevosclientes:
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Cuadro 1 - diferencias entre conser var
clientesy adquirir clientes

ADQUIRIR CLIENTES
Los clientes son consumidores.
Marketing en masa.

CONSERVAR CLIENTES
Los consumidores son clientes.
Marketing de uno a uno.
Establecer relaciones con los
consumidores actuales.
Operaciones continuas.

Aumentar la participacion del
consumidor

Diferenciacién con base en los
consumidores individuales.
Segmentacion con base en las
necesidades homogéneas.

Enfoque estratégico a largo plazo.
Personalizacion en masa.

Estrategia de precios basada en el valor.
Comunicacién individualizada en dos
sentidos.

Colaboracion.

Adquirir clientes nuevos.

Operaciones discretas.

Aumentar la participacion en el mercado.

Diferenciacion con base en los grupos.

Segmentacion con base en las
necesidades heterogéneas.

Enfogue estratégico a corto plazo.
Productos estandarizados.
Proveedor con el costo més bajo.

Comunicacion masiva en un sentido.

Competencia.
FUENTE: Ferrell y Hartline (2006)

Unarel acion exitosa precisade practicaconstante de
estrategias de post marketing, a partir del
endomarketing/marketing interno donde el personal
delaempresahable el mismoidiomay desarrollela
misma filosofia de trabajo en equipo, considerando
gue € cliente es &l foco de todas las atenciones que
debe satisfacerlas, sin dgjar de lado |a satisfaccién
de los trabajadores como fuerza de la empresa. Por
esta razon, todos los que lo atienden o que con €
tengan relaciéon deben estar preparados y
capacitados para actuar e interactuar de una manera
sincronizada, integrandose al proceso de conquistay
retencion declientes(Bekin, 1995).

El desarrollo de estarelacion pasa por varias etapas
(Ferrell & Hartline, 2006), iniciando con unasimple
conciencia de la empresa y sus productos, hasta el
punto en e que € cliente se convierte en un
verdadero seguidor satisfecho delaempresay/o sus
productos. Sin embargo, la satisfaccion no suele
asegurar su fidelizacién y seria un grave error
considerar que un cliente satisfecho sea un cliente
fiel (Chiesa, 2009, p.110).

L as etapas consideradas por Ferrell y Hartline son
las siguientes: 1) Conciencia. Promover el
conocimiento y la educacion del cliente acerca del
producto o la empresa, a través de publicidad del
producto, Ilamadas telefénicas, comunicaciéon de
bocaaboca.

2) Compra inicia. Lograr que e producto o la
empresa se encuentren entre el grupo de alternativa

gue € cliente recuerda, a través de publicidad,
muestreo de productos y ventas personales. 3)
Cliente repetido. Satisfacer por completo las
necesidades y deseos de los clientes, ofreciendo
incentivos parafomentar lacomprarepetidaatravées
de buenacalidad de productoy preciosbasadosen el
valor, buen servicio antes, durante y después de la
venta y recordatorios e incentivos frecuentes. 4)
Cliente. Crear lazos financieros que limitan la
capacidad del cliente a cambiar de producto o
proveedores, personalizando los productos para
cubrir las necesidades y deseos de los clientes a
través de tarjetas de cliente frecuente, programas de
vigiero frecuente y variedad de productos. 5)
Comunidad. Crear lazos sociales dando
oportunidades paraquelosclientesinteractien entre
si enun sentido decomunidad, atravésde programas
de membresia, programas de afinidad y
comunicacion personal continua. 6) Lealtad. Crear
lazos estructurales y emocionales que fomenten el
mas alto grado de ledtad, convirtiéndose en una
parte de lavida del cliente y pensar en ellos como
socios a través de eventos y reuniones con los
clientes, contratos a largo plazo, articulos
promocional esrelacionadosconlamarca.

Sewell apud Gummesson (2002) refuerza con la
siguienteideol ogia:

e Si Ud. fuese bueno con tus clientes, ellos
continuaran regresando porquelesgustas.

* Sielosgustarandeti, ellosgastaran mésdinero.

* S dlos gastaran mas dinero, tu vas a querer
tratarlomejor.

e S tu los trataras mejor, ellos continuaran
regresando, y €l ciclo comenzaranuevamente.

Pero la clave para la construccion de relaciones
duraderas es la creacion de valor y satisfaccion
superioresparae cliente. Clientes satisfechostienen
mayor probabilidad de convertirse clientesfieles, y
clientesfieles tienen mayor probabilidad de dar ala
empresa una participacion mayor en su preferencia
(Kotler & Armstrong, 2004). Sin embargo, Ferrell y
Hartline (2006, p.117) indican que las claves para
desarrollar las relaciones con los clientes son la
calidad y el valor; paralo cua unaempresadebe ser
capaz de cubrir |as necesidades de sus clientes mejor
gue sus competidores, ofrecer productosy servicios
deatacalidad.
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Asimismo, la calidad de relaciones es otro factor
importante para convertir y retener clientes fieles;
seguin Naudéy Buttle (2000) lacalidad derelaciones
considera las siguientes dimensiones. confianza,
satisfaccion, coordinacion, beneficioy € poder que
han puesto derelieve en diversasinvestigaciones:

La confianza ha sido acogida en el negocio como
uno de los pilares fundamental es de |a cooperacion.
Es un requisito necesario y determinante de las
empresas que practican relaciones (Hakansson et al .,
2004). Las relaciones de negocios depende de una
variedad de importantes interacciones basadas en la
confianzainterpersonal (Kansson Ha& Ford, 2002);
Mouzaset a. (2007) y Seppanen et al. (2007) en sus
estudios recientes sobre la literatura de confianza,
sugieren que en las relaciones entre organizaciones,
la confianza mutua es un factor esencia para la
calidad delaconstruccién derelaciones.

La satisfaccion del cliente es considerado muy
importanteen el proceso derelacionescomercialesy
esdefinido entérminosderendimientoy el grado en
que las relaciones comerciales responden a las
expectativasdel comprador y el vendedor (Wilson &
Jantrania, 1995). Contribuye a un vinculo duradero,
ofreciendo garantias de que e vendedor seguira
cumpliendo las expectativas del cliente (Crosby et
a., 1990). Las necesidades de cumplimiento, y la
comprensién de las necesidades, se utilizacomo un
atributo de la calidad de la relacién y es
intrinsecamente similar a la satisfaccion (Naudé &
Buttle, 2000).

La Coordinacion reflgja € conjunto de tareas que
cada parte espera de los demés para llevar a cabo
(Mohr & Spekman, 1994). Las alianzas exitosas se
caracterizan por acciones coordinadas dirigidas a
objetivos comunes que son consi stentes en todas las
organizaciones(Narus& Anderson, 1987).

Anderson y Narus (1984) definen el poder como la
capacidad de influir en € resultado de larelacion
con respecto a la otra parte. Dabholkar y Neeley
(1998) plantean que hay dos condiciones
rel acionadas con estadimension: fuerzaequilibrada,
donde las partes son de poderes iguales, y
desequilibrada, donde una de las partes tiene la
ocasion superior. El grado de poder que cada
miembrotieney utilizainfluyeen como sedesarrolla
una relacion. Las relaciones son rara vez simétrica

(Grénroos, 1994) y una de las partes a menudo se
gerce una influencia (Blois, 1996). Considerando
gue el poder de compra es generalmente alto en los
mercados industriales, los proveedores también
pueden ejercer poder sobre algunos clientes
(Turnbull & Valla, 1986).

En cuanto al beneficio, Naudéy Buttle (2000) hacen
hincapié la medicion del rendimiento de larelacion
para las empresas involucradas; € cua se puede
medir objetivamente en términos de los datos
financieros y subjetivamente a través de la medida
desatisfaccién (Shoham & Corp., 1998).

Por otro lado, es indispensable considerar los
programas de fidelizacion, como un esfuerzo de
marketing estructurado que premia y aienta el
comportamiento leal delosclientes (Sharp & Sharp,
1997). La motivacion de los vendedores para la
adopcion de un programadefidelidad tiene un doble
objetivo: los vendedores quieren retener a los
clientes actuales y estimular el comportamiento
repetido de compra que garantiza regular las
ganancias futuras; y quiere aprender mas sobre sus
clientes con € fin de perfeccionar su estrategia de
negocio.

Al respecto Best (2007, pp. 164-167) mencionatres
niveles de programas de marketing de relaciones
con los clientes. programa de personalizacion
masiva, basado en la personalizacion de las
comunicaciones; estrategia de ofertas
personalizadas, en atencion a sus necesidades y
comportamiento de compra especifico; y programas
individualizadas de gestion de relaciones para
clientes que comparten altas expectativas de valor
parasi mismoy paralaempresa.

El primero implica conocer los clientes por su
nombre, por su comportamiento de compra y
segmento al que pertenece por medio de la base de
datos y luego buscar comunicaciones
personalizadas; € segundo, consiste en gustar el
marketing mix a las preferencias de producto,
servicios y depreciosdelosclientes; y el tercero es
construir relaciones individualizadas entre la
empresay losclientesindividual esatravésde cuatro
pasos:

Paso 1. Calificar alos clientes potenciales en base a
susexpectativasdevalory el valor paralacompafia.

Revista de Investigacién en Comunicacion y Desarrollo

V.IILN.1 JUN. 2011



MARKETING DE REACIONES COMO UNA ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

EN LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LAS ENTIDADES FINANCIERAS LOCALIZADAS EN PUNO

ISSN 2219-7168

Paso 2. Comprender las necesidadesindividualesde
cadacliente, sus preferenciasy comportamientos de
compra. Paso 3. Construir soluciones
individualizadas para cada cliente, y establecer
puntos de contacto para desarrollar relaciones. Paso
4. Realizar un seguimiento delasexperienciasdelos
clientesen todos|os aspectos de valor, paraasegurar
la consecucion de altos niveles de satisfaccion y
lealtad.

Como una estrategia de fortalecimiento de
relaciones con los clientes Laudon y Guercio (2009,
p.392) atribuye ainternet através de las técnicas de
personalizacion y marketing de uno a uno, la cua
segmenta el mercado gracias a una compresion
precisa y oportuna de sus necesidades, dirigiendo
mensgjes de marketing especificos para estas
personas y posicionando los productos diferentes o
Unicosquelosdelacompetencia.

Los programas que permite la retencion de los
clientes segin Rust, Zeithaml y Lemon (2003) son
lossiguientes:

Programas de ledltad. Son las recompensas a los
mejores clientes actuales que frecuentan
comprando, através de cupones para mercaderiasy
servicios; en el caso de los bancos, mas depdsitos y
préstamosparalosclientesclaves.

Programas de reconocimiento y tratamiento
especial es. Recompensas parael comportamiento de
compra del cliente, a veces relacionadas a los
productosy servicioscomprados (cupones, puntos).

Programas de conexion de afinidad y emocion.
Clientes con intereses comunes son candidatos para
un programa de afinidad, el cual consiste en que la
empresa, su producto o servicio pasan a ser parte
integrante del cliente, que establecié una ligazon
entreél y laempresa.

Programas de comunidades de clientes. Ligada ala
de afinidad. Laempresa puede convencerlos de que
se beneficiarian por estar conectados con otros
clientes. En estas comunidades, la marca sirve con
frecuencia, como el blanco del grupo deafinidad.

Para tal efecto, los medios de comunicaciéon de
propiedad de la empresa ofrecen gran ventagja sobre
cualquier otro medio, ya que permite las

particularidades como: selectividad (audiencia
especifica), competicion (elimina a competidor),
control (controlan patrocinadores), credibilidad
(editoriales), compatibilidad (dirigido a segmento),
utilidad (novedad para el cliente), profundidad
(argumentos), recuerdo (no olvidabl es), tangibilidad
(no desaparecen), resultados a largo plazo,
portabilidady retencion (Vavra, 1993, P. 204).

3.METODOLOGIA

El método de estudio utilizado fue el descriptivo
mediante la aplicacion de la técnica de encuesta,
soportado por €l cuestionario alos representantes de
los establecimientos, en particular los encargados
del &reade comunicacion.

Se estudio el 100% de las entidades financieras
privadas localizadas en |a ciudad de Puno, que son
un total de 18 dedicadas a la linea de préstamo
financiero a las personas y micro y pegueias
empresasde carécter natural ojuridica.

Launidad de andlisis fue el &rea de comunicaciony
/o marketing de las entidades financieras, referentes
a las estrategias de relaciones con los clientes, con
fines de retener a los clientes actuales que
signifiquenrentabilidad paralaempresa.

Las dimensiones de andlisis consideradas son las
siguientes: calidad de relaciones desarrolladas por
las entidades financieras con sus clientes actuales,
comunicacién con sus clientes; programas de
retencional clientey endomarketing.

En & andlisis de los datos obtenidos se procedio
primero la tabulacién de las respuestas y luego
patronizar lasinformaciones segun laorientacion de
los objetivos de lainvestigacion. Luego, se describe
e interpreta cada uno de los datos patronizados
respetando las proposicionestedricasinvestigadasa
lolargodel estudio(Yin, 2005).

4.PRESENTACIONYANALISISDEDATOS

Sabiendo que en el escenario competitivo de hoy, las
empresas para lograr retener a sus clientes deben
desarrollar las dimensiones colocadas por Naudé y
Buttle (2000) como la confianza, satisfaccién,
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coordinacion, beneficio y el poder, las que podrian
convertirlosen clientesfielesque compre o consuma
por siempre los productos de laempresa. En el caso
delas entidades financieras localizadas en la ciudad
de Puno, serevel 0 que, éstas desarrollan algunasde
ellas, tal como se presentaen latablan® 1, donde se
aprecia€l uso de tres dimensiones:. la confianza con
d cliente; satisfaccion del cliente; y beneficio parael
cliente. La satisfaccion del cliente es considerada
como uno de los factores mas importantes que las
entidades financieras desarrollan para mantener a
sus clientes, fue corroborado por € 55.5% de las
financieras. El 33.3% buscalograr laconfianzacon
e clientey el 11% €l beneficioparael cliente.

L astres dimensiones son importantes pararetener al
cliente, ya que para que € cliente se convierta fiel
con laempresanecesariamente debe ser beneficioso,
debe satisfacerl as sus necesidadesy finalmente debe
inspirar la confianza a cliente y por ende a la
empresa; el desarrollo de todos estos factores puede
permitir lamayor estabilidad por largo tiempo alos
clientes; las cuales pueden congtituirse en la
estrategia de diferenciacion de las empresas
financieras, expresadaenla tomadedecisionesenla
unidad estratégica respectiva, con el objetivo de
alcanzar una posicién competitiva superior a la de
loscompetidores.

Tabla 1 - Dimensiones de relaciones
desarrolladas por las empresas financieras

DIMENSIONES FRECUENCIA %

Confianza mutua con el cliente 06 333

Satisfaccion del cliente 10 55.5

Beneficio para el cliente 02 1

Total 100

Fuente: elaboracién propia (2011), adaptado al modelo de Naudé y Buttle (2000)

Latablan®2 presentalasrazonespor lasquefueron
desarrolladas|as dimensiones citadas, talescomo: la
confianza mutua, como uno de los pilares de la
interaccion y de la construccién de las relaciones
con € cliente; e rendimiento y las garantias del
producto que responden a las expectativas del
cliente; los beneficios, expresados en resultados
financierosy la satisfaccion de las necesidades. Son
estas las razones atribuidas por las entidades
financieras localizados en Puno que permitieron
retener asusclientes.

Seguin los datos obtenidos, el 38.8 % considera que
la confianza mutua es uno de los pilares de la
construccion delasrelacionescon el clientey resalta
COmMO un requisito necesario y determinante de las
empresas que practican relaciones. El 33.3 % delas
entidades financieras considera el rendimientoy las
garantias del producto como las razones de la
satisfaccion a las expectativas de los clientes. El
cumplimiento y la comprensién de las necesidades,
se utiliza como un atributo de la calidad de la
relacion y es intrinsecamente similar a la
satisfaccion (Nataudé y Buttle, 2000). El 27.7 % de
las entidades financieras indica que los beneficios
son los resultados financieros. Pero, también puede
ser subjetivas a través de la medida de satisfaccion
(Shoham y Kropp, 1998). Estos factores o
dimensionesinfluyen enlacalidad derelaciénconel
cliente y que contribuyen en la construccion de la
fidelidad.

Tabla 2 - Razones del desarrollo delasrelaciones

RAZONES FRECUENCIA %

Porque la confianza mutua es uno de los pilares de
la interaccién y de la construccion de las relaciones 07 38.8
con el cliente

Porque el rendimiento y las garantias del producto

responden a las expectativas del cliente 06 333

Porque los beneficios son resultados financieros. 05 21.7

Total 18 100

Fuente: elaboracion propia (2011), adaptado al modelo de Nataudé y Buttle, (2000)

La comunicacién es uno de los factores més
importantesdelainteraccion quepermitey dinamiza
laconfianzaentrelaempresay susclientes, por ende
facilitalacalidad derelacionesentrelosactores. Las
entidades financieras presentadas en la tabla 3
muestran la frecuencia de comunicacién con sus

clientes, donde se aprecialacomunicacion en forma 45 I

diaria, semanal, quincenal, mensual y anualmente.

El 33.3 % de las entidades financieras se comunica
consusclientesen formadiaria, lacual esreferidaa
la comunicacion establecida con clientes actuales y
potenciales que concurren a las instalaciones de
dichas organizaciones. El 16.6 % mantiene la
comunicacion post marketing en forma mensual a
través delos medios de comunicacion. Asimismo, €
22% lo hace trimestramente. El 11% se comunica
tanto semestralmente como quincenalmente, y por
otro lado, anualmente lo hace también e 5.5%.
Todas ellas como una estrategia de post marketing
que busca la diferenciacion frente a sus
competidores.
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Estas frecuencias de comunicacion hace que los
clientes se sientan importantes, porque la
organizacién lo reconocey lo buscaparaexpresar su
gratitud (Denton, 1991). Sin embargo, fue utilizada
como una estrategia para € posicionamiento,
buscando la mentalizacion del cliente acerca de la
existenciade laempresay asi convertir en el cliente
fiel por largo plazo, laque darialugar alas entidades
financieraslaposibilidad de mantener eincrementar
Su cuotademercado.

Tabla 3 - Frecuencia de comunicacion con los clientes

COMUNICACION CON LOS CLIENTES FRECUENCIA %
Diariamente en la oficina 06 33.3
Quincenalmente 02 1.1
Mensualmente 03 16.6
Trimestralmente 04 22.0
Semestralmente 02 1.1
Anualmente 01 55
Total 18 100

FUENTE: Elaboracion propia (2011)

Una mejor comunicacion requiere los medios
apropiados paratransmitir el mensaje a sus publicos
objetivo. Las empresas financieras localizadas en
Puno utilizaron un conjunto de medios de
comunicacion parallegar asusclientes, siendo entre
ellos: boletines para e cliente individual, eventos
especiales, producto de afinidad, atencion a cliente
por teléfono, marketing directo, pagina web e
internet que permitieron desafiar la competitividad
paramantener y retener asusclientes.

Segln se tiene en la tabla n° 4, e 33.3 % de los
bancos hacen uso del teléfono para comunicarse con
e cliente, principalmente para ofrecer las nuevas
ofertas; los medios como eventos especiaes,
marketing directo y la pagina web e Internet, cada
uno de estos medios fueron usados en un 16.6 %;
asimismo, productos de afinidad por e 11% y
finalmente los boletines para el cliente individua
representado solo por €l 5.5%. Laatencional cliente
por teléfono es destacada porque permite la
interaccién con los clientes que pueden manifestar
su satisfaccion o insatisfaccion del servicio
obtenido; asimismo, para ofrecer las promociones,
atender y solucionar las reclamaciones de los
clientes como estrategia de post marketing. Por otro
lado, eventos especiales y los otros medios citados
cumplenlasfuncionesquesedetallan enlatablab.

Tabla 4 - Medios usados en la
comunicacion con los clientes

MEDIOS DE COMUNICACION FRECUENCIA %
Boletines para el cliente individual 01 55
Eventos especiales 03 16.6
Producto de afinidad 02 1.1
Atencion al cliente por teléfono 06 333
Marketing directo 03 16.6
Pégina web e Internet 03 16.6
Total 18 100

FUENTE: Elaboracion propia (2011)

Lasrazones por las que fueron usados | os diferentes
medios de comunicacion en e proceso de relacion
con sus clientes, se destacan las siguientes. proveer
informacion a cliente; despertar € interés por el
producto; desarrollar la conciencia;, para ofrecer
promociones, atender las reclamaciones, mantener
informado al clientey despertar interésy vender.

Laatencion al cliente por tel éfono fue utilizado para
ofrecer promocionesy atender lasreclamaciones por
el 22 %, justificando como una de las mas usadas;
asimismo, larazon del uso de eventos especiales es
la de despertar € interés por € producto, la cua es
corroborado por € 11% de la entidades financieras;
el 16.6 % justificalarazon del uso de productos de
afinidad paradesarrollar laconcienciaen €l cliente;
larazon de proveer informacion al cliente en el uso
de los boletines para e cliente individual es
representado por e 11%; € 27.7% utiliza €
marketing directo por razones de despertar €l interés
y luego ofrecer casa en casa, es la mas usada;
mientras el 11% utiliza el internet para mantener
informado a cliente. De esta forma las entidades
financieras ubicadas en la ciudad de Puno justifican
las razones por las que usan los diferentes medios de
comunicacion para mantener e contacto con sus
clientes luego de la transaccion efectuada,
construyendo asi la fidelidad del cliente, segin la
tablan®5s.
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Tabla5 - Medios Tabla 6 - Programas
de comunicacion y lasrazones de uso defidelidad pararetener e cliente

MEDIOS DE COMUNICACION| RAZONES DE USO  |FRECUENCIA| % Emision de Programa |
l‘?\g‘:’/fg‘j; para el cliente erg;;:s{e‘“formad‘"“ 02 11 PROGRAMAS DE FIDELIZACION é ‘é“ % E % <

— HAEAR AR
Eventos especiales eDIepsr%%rltjacl;oel ietes por 02 11 Programas de lealtad -1 01[03]02] 06333
Producto de afinidad Desarrollar conciencia 03 16.6 Programas de reconocimiento 02 03 05 |27.7
Atgncién al cliente por Para ofrecer promociones y 04 229 Programas de afinidad /conexion emocional 03 | 02 05 |27.7
teléfono atender as reclamaciones Programas de creacion de comunidad 01 01 55
Marketing directo Despertar interés y vender ® 2t Programas de creacion de conocimiento 01 01|55
Pagina web e internet t'\:/lliir:tiner informado al 02 1.1 Total 18 | 100
Total 18 100 FUENTE: Elaboracién propia (2011)

FUENTE: Elaboracion propia (2011)

Para que los clientes se conviertan fieles, deben las
organizaciones emplear estrategias de reconquistaa
susclientesactuales, paralo cual existen un conjunto
de programas que pueden facilitar dicho propdsito.
En el caso de las entidades financieras en Puno, se
revelan la practica de programas de fidelidad para
retener a los clientes tales como: programas de
lealtad, de reconocimiento, de afinidad, de creacion
de comunidad y de creacion de conocimiento, que
condujeron hacia e posicionamiento en el mercado
financieroy buscar ser diferentes.

El programa de lealtad fue el mas usado, expresado
por el 33 % de las entidades financieras,
caracterizado por las recompensas por las
transacciones repetidas, como mas préstamos para
los clientes claves ( Rust, Zeithaml y Lemon, 2000),
con una periodicidad semestral; € programa de
reconocimiento y de afinidad fueron usados por €l
27.7 % cada uno, con una frecuencia mensual y
semestral, el primero revela datos similares al
anterior, mientras el segundo caso utiliz6 la
estrategiade conexion de afecto del cliente, esdecir,
laempresapasaaser parteintegrantedel cliente, que
establece una ligazén entre é y la empresa; los
programas de creacion de comunidad (ligadaalade
afinidad) y de creacién de conocimiento
(rendimiento) fueron desarrolladospor €l 5.5 % cada
uno. Losdatosreferidos se presentan enlatablan®6.

Para cumplir con responsabilidad sus funciones el
personal de la empresa debe tener la suficiente
capacitacion para € mejor desempefio profesional
en las areas correspondientes, de tal manera que
hablen el mismo idioma vy desarrolle la misma
filosofia de trabgjo en equipo, en vista que los
clientes son considerados como €l foco de todas las
atencionesque deberan ser atendidos con esmero.

Ental sentido, €l estudiorevelaque e 44.4%delas
empresas capacitaron a su persona en €l area de
comunicacion y atencion al cliente frecuentemente,
area clave para mantener la comunicacion
permanente con sus clientes actual es para satisfacer
sus necesidades de post marketing; €l 27.7 % delas
entidades |0 hace en el areade habilidades de ventas
expresadas en las estrategias de persuasion al
cliente, con una frecuencia mensual y en cada
campaia; y €l otro 27.7 % en el area de relaciones
humanas, tanto para las relaciones internas como
externasdelaorganizacion.

Deestamaneratodoslosqueatienden alosclienteso
gue con él tengan relacién podrian estar preparados
para actuar e interactuar de una manera
sincronizada, integrandose al proceso de conquistay
retencién, tratando de convertir en el cliente de por
viday por endeconstruir el valor decliente. Ver tabla
No7.

Tabla 7 - Capacitacion a los empleados

Frecuencia
i Sls|8|.s o
AREAS CAPACITADAS ] Z Z § é =
sSls|5([°s
& %) ©
En habilidades de ventas 02 03 | 06 |27.7
En relaciones humanas - | 03|02 05 |27.7
Comunicacion y atencion al cliente 0103|0202 08 |444
Total 100

FUENTE: Elaboracion propia (2011)
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Los resultados positivos alcanzados por las
entidades financieras como consecuencia de la
capacitacion al personal, se citan los siguientes: el
38.8 % delas entidadesfinancierasincrementaron el
nimero de clientes; € 33.3 % lograron la mejor
Ilegada a sus clientes haciendo uso de los mejores
medios de comunicacion; y € 27.7 % manifiesta
haberse posicionado en el mercado. Todos ellos
atribuidos a la capacitacién impartida a sus
trabajadores para brindar mejor servicio por encima
delacompetencia. Seapreciaenlatablan®8.

Son todos estosfactores que influyeron en lacalidad
de relaciones de la empresa con sus clientes, que en
algunasentidadesfinancierasfue conceptuado como
una estrategia de diferenciacion en la construccion
delafidelidad desusclientesy queatravésdel mejor
nivel de comunicacion tratan de establecer el
relacionamiento.

Tabla 8 - Resultados de la capacitacion del personal

RESULTADOS FRECUENCIA %
Mejor llegada al cliente 06 333
Incremento de clientes 07 38.8
Posicionamiento de la empresa 05 21.7
Total 18 100

FUENTE: Elaboracion propia (2011)

El objetivo principal de relaciones con € cliente es
fidelizar y convertirlos en clientes de por vida,
tiempo en € que construird € valor del cliente,
expresado en mayores rentas para la empresa. Las
entidades financieras localizadas en la ciudad de
Puno hacen referencia a respecto con los clientes
gue volvieron a solicitar €l préstamo financiero,
fundamentando de esaformalatendenciadel cliente
deporvida.

El 33.3 % de las entidades bancarias manifestaron
gue e 20 % de sus clientes volvieron a prestarse,
siendo esto € mayor porcentge; el 27.7 % de las
financierasindican que sdlo € 10% desusclientesse
prestaron de nuevo; mientrasel 22.2% dicen queel
30% de sus clientes reincidieron en el préstamo;
finalmente 16.6 % de las entidades acanzaron a
prestar de nuevo hasta e 40% de sus clientes
actuales.

Estos datos indican que un promedio de 25 % de los
clientes actuales volvieron a prestarse el dinero, las
gue probablemente se conviertan en € cliente por

mucho tiempo, constituyéndose en € cliente fiel
como consecuencia de las estrategias de los
programas de fidelizacion practica por las entidades
referidas.

Tabla 9 - Porcentaje
de clientes querenuevan €l préstamo

Porcentaje de clientes reincidentes del préstamo | FRECUENCIA %

El 10 % de clientes 05 21.7

El 20% de clientes 06 33.3

El 30% de clientes 04 22.2

El 40% de clientes 03 16.6

TOTAL 18 100

FUENTE: Elaboracion propia (2011)

Retosdefideizacion declientes

Las empresas buscan la mayor rentabilidad de sus
actividades econdmicas. Sin embargo, son menores
las preocupaciones de fidelizar sus clientes paraque
se conviertan en el consumidor / usuario de largo
plazo; se limitan en captar nuevos clientes
esporadicos en su mayoria, dgjando de lado los
programas de marketing relacional que facilitan la
retencion de clientes actuales que podrian
constituirse en el consumidor/usuario de por vida y
de esa forma proyectar € valor de cliente para la
empresa.

No obstante, existe la posibilidad de acanzar la
fidelidad delosclientesatravésdel desarrollo delas
técnicas de marketing relacional, tales como:
endomarketing, técnicas de marketing, vehiculos de
comunicacion, programas defidelizacion, confianza
mutua y satisfaccion del cliente, y finamente la
conversionenclientefiel. Son estoslosretosparalas
empresas competitivas que apuestan por unamejoria
de su rentabilidad, producto del relacionamiento
con sus clientes; los cuales deberian ser
desarrolladoscon ponderacion.

1. Endomarketing. El persona delaempresaesel
primer mercado a atender, por lo tanto, son los
clientes internos que necesitan ser satisfechos
paradar €l megior desi y garantizar €l éxitodela
empresa. Esimportante que antesdeiniciar las
acciones gue promueven las relaciones con los
clientes externos, todos los trabajadores estén
capacitados y conocedores de su papel en €
proceso de satisfaccion del cliente, lo cud
reflegjara en el resultado final, como es la
percepcion en cuanto a la calidad del servicio
recibido por €l cliente.

Revista de Investigacién en Comunicacién y Desarrollo

V.ILN.1 JUN. 2011

MARKETING DE REACIONES COMO UNA ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

EN LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LAS ENTIDADES FINANCIERAS LOCALIZADAS EN PUNO

ISSN 2219-7168

2. Técnicasdemarketing. Unsegundoretoquelas
empresas deben lograr es € desarrollo de las
técnicas de marketing como: atencién excelente
al cliente, venta/servicio personalizado,
promocion deventasy publicidad. Estastécnicas
facilitaran crear la confianza del cliente con la
organizacion, como consecuencia, pueden
aperturar los canales de mejor relacionamiento
paralastransaccionescomercialesosimilares.

3. Vehiculos de comunicacion. Son los medios
gue posibilitan €l desarrollo de las técnicas de
marketing, tales como: el teléfono, marketing
directo, eventos e Internet (Ilas comunicaciones
virtuales). El uso apropiado de estos vehiculos
puede coadyuvar en el proceso de fidelizacion
del cliente, permitiendo la percepcion
motivadora de los contenidos de las técnicas de
marketing por partedelosclientes.

4. Programasdefidelizacidn. Son un conjunto de
programas que las empresas deben implementar
y desarrollar para que € cliente puede sentirse
satisfecho a ser considerado como importante,
siendo los més destacados los siguientes:
programas de lealtad, programas de
reconocimiento y programas de afinidad. La
practica de estos programas estimularia la
evoluciondelaconfianzamutuaentree clientey
la empresa, la cual conduciria hacia la
conversiondel clientedepor vida.

5. Confianza mutuay satisfaccion del cliente. Es
el reto més importante que debe merecer una
ponderacion considerable por parte de las
empresas, ya que la satisfaccion del cliente
obedece ala calidad del producto y del servicio
prestado por parte delaempresa, comotal genera
la confianza entre ambos para mantener €
relacionamiento a largo plazo, la cua puede
permitir generar valor de cliente paralaempresa
(rentabilidad que significa para la empresa a
largo plazo).

Cliente fiel. Conocido como cliente apostol
(satisfecho) que inclusive ayudard captar mas
clientes. Son la mejor referencia positiva para €
producto/servicio.

Figura 1 - Retosdefiddizacion de clientes

[6] Cliente fiel

Valor de cliente

“ :
& 5] Confianza mutua y g
- satisfaccion del cliente [ Brogramas de lealtad

&/ Programas de reconocimiento
/ Programas de afinidad

l \\

Técnicas de 2 ’ y Programas
marketing # Endomarketing # de fidelizacion

Aten\cic’)‘n escelente 7
Venta pérsonalizada Teléfono
Promocién de ventas Marketing directo
Publicidad = Vehiculo de |-—Evéntos

comunicacion| memet

FUENTE: Elaboracion propia (2011)

5. CONCLUSIONES

Larelacion establecidaentrelaempresasfinancieras
y susclientesen laciudad de Puno estan sujetosalos
diferentes dimensiones del marketing relacional, los
cuaes fueron empleados indistintamente en la
comunicacion con sus clientes para construir la
fidelidad del clientey el valor del cliente.

La satisfaccion y la confianza son las dimensiones
ponderadas para establecer |a calidad de relaciones
entre la empresa y sus clientes, las cuales
contribuyeron en el intento de construir lafidelidad
del clientedelasentidadesfinancieraslocalizadasen
Puno.

El mayor porcentgje de las entidades financieras
establecen la comunicacion de post marketing con
susclientes, con unafrecuenciatrimestral y mensual
atravésdelosdiferentesvehicul osde comunicacion
como llamadas telefénicas, marketing directo e
Internet, afin de ofrecer las nuevas promociones,
despertar €l interés acerca de los productos o
simplemente mantener informado a los clientes
actuales.

Asimismo, las entidades financieras se preocupan
mas en conquistar nuevos clientes haciendo uso del
marketing directo, que mantener 0 conservar
clientes actuales por medio de técnicas de
comunicacion, ya que estos pueden convertirse
clientes de por vida de las empresas como
consecuenciadelaestrategiade post marketing.

Todas las empresas financieras capacitan a su
persona en las técnicas de marketing para cumplir
sus funciones de relacionamiento con € cliente, las

Revista de Investigacién en Comunicacién y Desarrollo

V.IILN.1 JUN. 2011



MARKETING DE REACIONES COMO UNA ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

EN LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LAS ENTIDADES FINANCIERAS LOCALIZADAS EN PUNO

ISSN 2219-7168

cuales permitieron obtener resultados positivos,
expresados en |a captacion de mas clientesy otros a
renovar sus préstamos, en el posicionamiento de la
empresay lamejor llegadaal cliente.

La préctica de las estrategias de relaciones de las
entidades financieras con sus clientesatravés delas
diferentes técnicas, permitieron que un 25 %
promedio de clientes volvieran a solicitar €l
préstamo, es decir, la cuarta parte del total de los
clientes actual es pueden convertirse en clientefieles
de por vida de las entidades financieras,
congtituyéndose de estaformaen €l valor decliente
paralaempresa.

SUGERENCIAS

Las empresas financieras ademés de conseguir
nuevosclientesdeben cuidar asusclientesactualesa
través de un conjunto de estrategias de post
marketing, en vista que ellos pueden convertirse
clientes de por vida parala empresa 'y por lo tanto
significaconstruir €l valor del cliente.

La atencion directa o indirecta al cliente es muy
importante, por ello e persona de las entidades
financieras debe capacitarseen €l areade relaciones
humanas para garantizar una relacién de
comunicacion de post marketing que garantice la
plena satisfaccion de los clientes actuales y
potencialesdelaempresa

La gestion de las relaciones consistente en el
relacionamiento personalizado con clientes
especial es debe ser implementada por |as entidades
financieras, como una estrategia de diferenciacion
gue coadyuve en el proceso de la construccion dela
fidelidad del cliente.
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