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EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DEL
N ERSIBAD CLIENTE EN LA EMPRESA “CINEMARK” DE LA CIUDAD DE
EENVADABEL NORIE CAJAMARCA EN EL ANO 2018

N

RESUMEN

La presente investigacion se estudid la relacion entre las variables Marketing Relacional y la
Fidelizacion de Clientes de la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018. En
el contexto tedrico se presentan algunos antecedentes a nivel internacional y nacional, asi como
también bases tedricas relacionadas al Marketing Relacional y la Fidelizacion de Clientes. Este
estudio tuvo como problema de investigacion ¢ Cual es la relacion entre el marketing relacional y
la fidelizacion del cliente en la empresa Cinemark, en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018? y
como objetivo general el determinar la relacién entre el marketing relacional y la fidelizacion de

los clientes de la empresa Cinemark de la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Se realizé una investigacién estudio No experimental — Transversal: Exploratorio/
Descriptivo / Correlacional en la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca, estudiando una
muestra de 378 clientes externos. Se establecié como hipétesis que existe una relacion directa
entre el Marketing Relacional y Fidelizacion de Clientes, y se realiz6 la prueba de hipétesis
mediante Pearson obteniendo un coeficiente de correlacién de 0. 0.996, que indica que 99.6% de
los datos estan altamente correlacionados, es decir, la atraccion entre ambas variables es positiva

muy fuerte

Palabras Claves: Marketing Relacional, Fidelizacion de Clientes.
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EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DEL
N ERSIBAD CLIENTE EN LA EMPRESA “CINEMARK” DE LA CIUDAD DE
EENVADABEL NORIE CAJAMARCA EN EL ANO 2018

N

ABSTRACT

The present investigation studied the relationship between the variables Relational Marketing and
Loyalty of Clients of the company Cinemark in the city of Cajamarca in 2018. In the theoretical
context some antecedents at an international and national level are presented, as well as
theoretical bases related to Relationship Marketing and Customer Loyalty. This study had as a
research problem What is the relationship between relationship marketing and customer loyalty in
the company Cinemark, in the city of Cajamarca in 20187 and as a general objective to determine
the relationship between relationship marketing and customer loyalty of the Cinemark company in
the city of Cajamarca in 2018.

A non-experimental - Transversal: Exploratory / Descriptive / Correlational study was
conducted at the Cinemark company in the city of Cajamarca, studying a sample of 378 external
clients. It was established as a hypothesis that there is a direct relationship between the Relational
Marketing and Customer Loyalty, and the hypothesis test was performed by Pearson obtaining a
correlation coefficient of 0. 0.996, which indicates that 99.6% of the data are highly correlated, is
say, the attraction between both variables is very strong positive Key words: Relationship

Marketing, Customer Loyalty.

Key words: Relationship Marketing, Customer Loyalty.
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N

CAPITULO I. INTRODUCCION

11. Realidad problematica
Toda organizacién busca acoplarse en el proceso de globalizaciéon y seguir compitiendo en el
mercado nacional e internacional, es por ello importante establecer estrategias eficaces que
contribuyan en la fidelizacion del cliente. Actualmente, el cliente es cada vez mas exigente, tiene la
oportunidad de elegir el servicio que mejor le convenga, y aquel que satisfaga sus necesidades. Es
por eso que las empresas son cada vez mas conscientes de la importancia y el valor del cliente
dentro de las mismas, siendo un desafio implementar estrategias tanto para conquistar nuevos
clientes como para fidelizarlos, pasando a poner énfasis en estrategias fundamentadas en las
relaciones duraderas con los clientes en el largo plazo, ya que, los usuarios que permanecen fieles
son los que garantizan la rentabilidad y la viabilidad de la empresa, siendo este tipo de estrategias

relacionales una fuerte ventaja competitiva sostenible a través del tiempo.

El marketing relacional es parte del marketing en si, que consiste en crear, fortalecer y
mantener relaciones duraderas de las empresas con sus clientes, obteniendo un buen porcentaje
de rentabilidad y crecimiento sostenible en el tiempo. Siendo esta, una estrategia eficaz para que
las organizaciones puedan mantener clientes satisfechos y con la posibilidad de considerarse
fieles. El marketing relacional es un proceso estratégico que se fundamenta en identificar, captar
y mantener relaciones, tanto con los consumidores como con otros agentes de los grupos de
interés de una empresa creando vinculos de confianza con la finalidad de un beneficio mutuo, de
modo que los objetivos de todas las partes se alcancen mediante interacciones y contactos que

generan valor a lo largo del tiempo. (Reinares, 2017)

Todos los clientes desean que sus necesidades se les satisfagan de manera correcta e
idénea, y si esto no se logra los consumidores buscan otras alternativas que les den un mejor
servicio. Si se logra que los clientes encuentren lo que buscan en una empresa, y ademas se le
brinde una atencion personalizada y se mantiene con él una relacion duradera; entonces se puede
contar a este cliente como un cliente fiel a la empresa .El marketing relacional intenta conocer al
méaximo al consumidor, con el fin de poder hablar su mismo lenguaje, personalizando al maximo

la relacion, de tal modo que el consumidor se sienta tratado de forma exclusiva. (Reinares, 2017)

La conexién entre marketing relacional y fidelizacion se produce mediante la intervencion
del primero en los procesos de satisfaccion del cliente, que tendra como contrapartida su lealtad.
La expresion del deseo de satisfaccion lleva implicita un alto nivel de conocimiento de las

necesidades del individuo. Es aqui donde la oferta de la empresa interviene, tomando como propia
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la necesidad del cliente para ofrecerle una respuesta que éste no puede o no desea solucionar

por sus propios medios. Conocer a los clientes actuales y potenciales lleva tiempo, pero los
beneficios son enormes; el tiempo no es problema si se recuerda que lo Gnico que se puede hacer
con rapidez en cualquier industria es fracasar. Los clientes valiosos son los que valoran el tiempo

y el esfuerzo que emplearon para ensefiar a una empresa lo que querian de ella. (Brunetta, 2014)

Hoy en dia, las empresas son cada vez mas conscientes de la importancia y el valor del
cliente dentro de las mismas, pero el reto es que mas que una moda por implementar estrategias
para conquistar nuevos clientes y estrategias para “fidelizarlos”, estas adopten una filosofia del
consumidor, pasando de preocuparse por practicas de mercadeo con efectos a corto plazo, a
estrategias fundamentadas en las relaciones duraderas con los clientes en el largo plazo, ya que
los usuarios que permanecen fieles son los que garantizan la rentabilidad y la viabilidad de la
empresa, es decir que las empresas deberan preocuparse por convertir los procesos de
fidelizacion de clientes en una fuente de ventaja competitiva y que ésta pueda sostenerse en el

tiempo a pesar de los esfuerzos de la competencia o de nuevas empresas por entrar al mercado.

Las empresas en general dedican sus esfuerzos a vender productos y servicios ajustando
sus estrategias de marketing hacia la rentabilidad de la organizacién sin preocuparse de mejorar
su arte de gestionar y relacionarse con los clientes. En algunos negocios los clientes pueden
cambiarse de forma sencilla de un proveedor a otro sin causarles mayor complicacion, son los
clientes quienes al final tienen el poder de decisién de con quién se quedan o con quién se van.
Fidelizar al cliente no significa mantener, ni retener. El cliente no necesita mantenimiento no es un
objeto. Fidelizar es deleitar al cliente a través de la satisfaccion empleando una serie de
estrategias de marketing relacional, interactuando con él de una manera mas eficiente para
hacernos conocedores de cada uno de sus gustos y preferencias y asi cubrir sus necesidades

plenamente.

Toda relacion esta basada en el conocimiento mutuo, y por ello el marketing de relaciones
intenta conocer al maximo al consumidor, con el fin de poder “hablar’ su mismo lenguaje,
personalizando al maximo la relacién, de tal modo que el consumidor se sienta tratado de forma
exclusiva. El marketing relacional es conocer que cada consumidor tiene un “valor potencial” y
disefar una estrategia destinada a “realizar” dicho potencial. Las empresas que constantemente
disefian estrategias de negocios deben conocer a los consumidores de tal forma que les
permita comprender que poseen un valor potencial en las organizaciones, para lograr esto
debemos definir lo que es el marketing relacional que consiste en conocer y generar relaciones
rentables con sus clientes que nos permita comunicar a los mismos las soluciones y beneficios

que propone la empresa.
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en un mercado competitivo llevando a cabo estrategias de marketing relacional de forma empirica

Actualmente la empresa Cinemark de la ciudad de Cajamarca se esfuerza por mantenerse

gue le permitan seguir fidelizando a sus clientes y con ello seguir contribuyendo en el
posicionamiento de la empresa a nivel nacional como empresa lider en su rubro. Dentro de las
estrategias realizadas por Cinemark- Cajamarca estan: Brindar una adecuada atencién al cliente,
hacer juegos de ruleta, realizar promociones; obsequiar vales de descuento; asi como también
informar mediante sus canales de comunicacion (pagina web) la cartelera de sus peliculas. Sin
embargo, en una entrevista previa a la investigacion, el gerente manifestd que no tienen
plenamente establecido un plan de estrategias de marketing relacional y que las estrategias
adaptadas por la empresa se manejan de manera empirica.

Si bien las estrategias utilizadas han contribuido en el incremento de sus clientes y por
efecto en sus ventas, sin embargo, aln no se logra obtener el volumen de ventas estimado en
comparacion con otras sucursales de Cinemark ubicadas en las diferentes ciudades del pais. En
este contexto, el presente estudio pretende relacionar al marketing relacional con la fidelizacion
de los clientes de la empresa Cinemark de la ciudad de Cajamarca y asi obtener una buena
posicion en un mercado cada vez mas exigente y competitivo como lo es ahora. Cabe resaltar la
posibilidad de aplicar estrategias de CRM para la obtencion de bases de datos de clientes mas
frecuentes y centrarse en fidelizarlos y hacer que nos recomienden como una empresa que se

preocupa por la retencién y fidelizacion de su publico objetivo.

Antecedentes

(“Cervantes, 2016”), en su tesis “Como impacta el marketing relacional aplicado por
Cinépolis Galerias en la fidelizacion de sus clientes de Zapopan, Jalisco 2016”, publicada por
Universidad de Guadalajara. La metodologia desarrollada en la investigacion es descriptiva -
correlacional, la poblacién estaba conformada por el total de los clientes que acuden a la empresa
“Cinépolis”, se consideré una muestra 428 de los clientes actuales de la empresa. La investigacion
tuvo como objetivo determinar el impacto del marketing relacional aplicado por Cinépolis Galerias
en la fidelizacion de sus clientes de Zapopan Jalisco 2016. El autor expresa que la suficiente
relevancia a las herramientas de marketing relacional y la satisfaccion del cliente, se esfuerzan por
satisfacer y superar las expectativas de sus consumidores acondicionando los espacios con equipo
y tecnologia para la mejor comodidad de los clientes sin embargo como sabemos el mercado se
encuentra en constante cambio y tendra que seguir innovando en funcion de las nuevas tendencias
del mercado. El antecedente contribuye a entender que se debe mantener siempre una relacién
activa con los clientes; es decir la comunicacion es fundamental para conocer sus necesidades y

dar asesoramiento adecuado a la hora de utilizar los productos o servicios.
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a nivel provincial de “Cine Star” de la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura - Ecuador”, publicada

Limaico, (2014), en su tesis “Plan Estratégico de marketing para la fidelizacion de clientes

por la Universidad Técnica del Norte Imbabura - Ecuador, demostré que la fidelizacién de los
clientes se basa en estrategias de un plan de marketing. La metodologia desarrollada en la
investigacién es descriptiva — correlacional con la participacién de 384 clientes para la muestra. La
investigacion tuvo como objetivo principal fidelizar y retener a sus clientes a largo plazo, y ademas,
ayudar a la empresa a mantener su posicionamiento y participaciéon en el mercado, mediante
estrategias efectivas para lograr cumplir y superar las expectativas de los clientes que cada dia
son mas exigentes de la ciudad de lbarra - Ecuador. El autor concluye que al ofrecer cada dia la
mejor atencion, servicio y calidad en los productos y servicio ofrecido, con el compromiso de cada
uno de los colaboradores y concesionarios, se alcanzara satisfacer todas las necesidades de los
clientes. El antecedente nos ayuda a entender que es importante la creacion de esta herramienta
ya que nos permite obtener todos los datos personales de los clientes que visitan los cines, y por
ende sera una informacion privada y de mucho cuidado, es por ello, que cada local llevara el
registro, para luego facilitar dicha informacion a una base de datos general del cine, el cual se

encargara de fidelizar a los clientes.

Falconi, (2014), en su tesis “Plan de marketing relacional; modelo de fidelizacion de
clientes con el uso de estrategias de marketing para la empresa Cinext” publicada por Universidad
Catdlica del Ecuador; la metodologia desarrollada en la investigacion es descriptiva, la poblacion
estaba conformada por el total de clientes que asistieron al establecimiento Cinext, se considerd
una muestra 150 de los clientes actuales de la empresa. El autor confirmé que el cliente es la
persona mas valiosa de una relacion comercial. Y posee el control para poder apoyar al crecimiento
de una empresa 0 a su vez destruir el futuro de la misma; es por esto que se aplicé al marketing
relacional como una estrategia para crear relaciones duraderas manejando de las relaciones con
el cliente como una tarea de trabajo diario y sin descanso. Hay muchas ideas que se pueden
implementar para lograr la satisfaccion de nuestros queridos clientes haciendo uso adecuado de la
comunicacién, benevolencia y credibilidad que ofrece ideas para la identificacion de mejoraras. La
idea es clara y es ofrecer al cliente una experiencia en la compra donde se empleen incentivos
emocionales, sensoriales y racionales donde el marketing relacional act(ia al igual que una relacion
personal, es decir, si estamos contentos con la relacién que tenemos, mostraremos esa felicidad a
las personas mas cercanas a nosotros. Es de esta manera como se atribuye fuerza al marketing
de boca a boca y cémo podemos beneficiarnos de una publicidad gratuita solo con el hecho de
tratar a nuestro cliente como a nosotros mismos. El antecedente nos ayuda a entender que la
aplicacion de un marketing de relaciones nos va a permitir crear relaciones duraderas y asi
mantener a los clientes fieles; ya que ellos tienen el control para poder apoyar al crecimiento de

una empresa o a su vez destruir el futuro de la misma.
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Salazar, (2014), en su ensayo denominado “Relacién entre el Marketing Relacional y la
Fidelizacion de clientes”, en Colombia, la metodologia que utilizé en su ensayo fue descriptiva,
dandonos a conocer los puntos mas interesantes del marketing relacional y la fidelizacion de
clientes. El autor nos dice que se emplea el término "marketing relacional" para expresar que el
objetivo de un negocio no deberia limitarse a las ventas, sino que también deberia buscar el
proveer al cliente de cuotas de satisfaccion superiores, factor que depende de la habilidad para
gestionar la relacion que mantiene con el interlocutor del &rea comercial; y a la misma vez nos dice
también que la fidelizacion se entiende como una estrategia que busca mantener a los clientes
mas rentables sin preocuparse de perder a los que proporcionan menos beneficios, nos manifiesta
también que los clientes que mas dinero gastan, no son los mas rentables sino los que nos
recomiendan a mas amigos o los que tienen vinculos con otros clientes que no nos interesa perder
0 que queremos ganar. El autor concluye diciendo que la fidelizacion de los clientes es un factor
de suma importancia que hay que analizar y es por ello que se necesitan de estrategias de
marketing relacional enfocadas a la fidelizacién de clientes que permitan mejorar la relacién entre
cliente y empresa, ya que el marketing relacional es un nuevo modelo de la concepcién del
marketing moderno que nos esta abriendo nuevas puertas para cumplir con las expectativas y
necesidades de clientes. El antecedente nos ayuda a comprender que para realizar una
investigacién necesitamos saber ante todo los conceptos y definiciones del marketing relacional y

fidelizacion de clientes, para luego continuar con el proyecto arealizar.

Barragan & Agualongo, (2015), en su tesis “Plan de Marketing Relacional para la
fidelizacion de clientes de Cinemas In”, publicado por la universidad estatal de Bolivar, Ecuador.
La metodologia realizada en dicha investigacion Exploratoria Descriptiva con la participacion de
443 personas, la investigacion tuvo como objetivo desarrollar un plan de marketing relacional que
permita el mejoramiento de las relaciones y fidelizacion de clientes de Cinemas In, donde se vio la
importancia de fidelizar a los clientes actuales de Cinemas In, teniendo un conocimiento claro sobre
los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes frecuentes, observacion, focus group, y
entrevistas para obtener datos reales y poder desarrollar las estrategias pertinentes en el caso,
segun los problemas a disminuir y debilidades que se tengan. Los autores nos dicen que se disefié
un Plan de Marketing Relacional para Cinemas In, con el propésito de fidelizar a sus clientes
frecuentes y de manera indirecta captar clientes potenciales y recuperar aquellos que asisten a
otros cines de la ciudad. El antecedente nos ayuda a entender que las estrategias planteadas estan
basadas en un analisis real y objetivo del mercado tras un estudio minucioso de resultados con las
diferentes técnicas e instrumentos de recoleccion de datos para posteriormente disefiar un plan de
marketing relacional para de esa manera llegar a fidelizar clientes actuales y de forma importante
captar ciertos usuarios 0 grupos potenciales lo cual nos servird de guia para la elaboracién de la

investigacion.

Bazan Cortegana, D.; Guevara Villegas, L. Pag.13



EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DEL
N ERSIBAD CLIENTE EN LA EMPRESA “CINEMARK” DE LA CIUDAD DE
EENVADABEL NORIE CAJAMARCA EN EL ANO 2018

N

Universidad Complutense de Madrid. La metodologia desarrollada en la investigacién es

Zaera, (2015), en su tesis “La Fidelidad del Consumidor en Cines Plaza” publicada por

cuantitativa y cualitativa con una poblacion conformada por todos los clientes de Cines Plaza. Para
la segmentacion especifica en la cual se enfocé en la investigacion de mercados, se considerd una
muestra de los clientes actuales de la empresa, donde se aplicaron encuestas a 313 personas y
un analisis descriptivo de los datos. Los resultados para la satisfaccion por interaccion, la jerarquia
fue 1° Las Variables desarrolladas con el vendedor 2° Las Variables relacionadas con el producto
y servicio, la 3° El precio, 4° La promocion y por Ultimo, el tiempo de espera. En la satisfaccion por
el entorno, se obtienen las variables relacionadas con el establecimiento y la operatividad.
Finalmente, para la satisfaccién por el resultado, se toma en cuenta el CRM y el programa de
fidelidad. El antecedente contribuye a entender que al establecer relaciones con los clientes nos
permite alcanzar uno de los objetivos principales de las empresas, que es de contar con clientes

fieles y asi crear buena imagen para la empresa.

Contreras, (2017), en su tesis “Nivel de fidelizacién de la marca en los clientes jévenes del
“Cinerama Chimbote”, 2017”; publicada por Universidad Cesar Vallejo. La metodologia
desarrollada en la investigacion fue de tipo descriptiva, con una muestra de 384 clientes mas
concurridos. El autor determina que para lograr fidelizar a los clientes se deberd aumentar su grado
de expectativas acompafado de su satisfaccion, una vez que se haya generado y establecido una
relacion comercial, a través de ofrecer el producto o servicio con atributos diferenciadores y que
aporten un valor afiadido a la empresa acompafado de una buena estrategia de comunicacion que
permita llegar al consumidor y elevar sus expectativas. Los clientes estan familiarizados con los
productos y servicios; compran mas conforme pasa el tiempo; no se dejan persuadir facilmente por
llamadas de la competencia, en ocasiones estan dispuestos a pagar mas, recomiendan a otros
nuestro servicio o producto. El antecedente nos permite entender la idea de que la fidelizacion es
una cultura de servicio centrada y comprometida hacia el cliente, en una busqueda permanente
por mejorar el conocimiento que se tiene de este y valorar sus caracteristicas, necesidades y

deseos.

Huerto, (2017), en su tesis, “Branding y Fidelizacion del Cliente en Cineplanet de la
provincia de Huanuco, 2017”; publicada por Universidad de Huanuco”. La metodologia desarrollada
en la investigacion es descriptiva — Correlacional. Se consider6 una muestra 383 de los clientes
actuales de la empresa. El autor concluye que la personalidad de la marca se relaciona
significativamente con los niveles de fidelizacién del cliente en Cineplanet de la provincia de
Huénuco, 2017, conecta con sus clientes de un modo emocionalmente profundo, pasar de la
honestidad a la confianza y de la calidad a la preferencia. El antecedente nos permite entender la
genialidad de los cines radica en su capacidad para crear experiencias personalizadas para los

clientes, generar ganancias, energizar a sus empleados y asegurar la lealtad de sus consumidores.
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Davila Boy & Alva, (2018), en su tesis “Nivel de influencia de las estrategias de marketing
relacional en la fidelizacién de los clientes de Cineplanet real plaza Truijillo-2018”, publicada por la
Universidad Privada Antenor Orrego”. El presente trabajo se desarrollé con la finalidad de
determinar el nivel de influencia de las estrategias de marketing relacional en la fidelizacién de los
clientes de Cineplanet Real Plaza - Truijillo. Se utilizo la investigacién mixta: cualitativa- cuantitativa
teniendo como técnica la encuesta; el publico objetivo involucrado son los clientes de la ciudad de
Trujillo, a los cuales se les realiz6 un cuestionario de 36 preguntas. Estas fueron recogidas a
aquellos que asisten los fines de semana (viernes, sabado y domingos). La segunda técnica
utilizada fue la entrevista a profundidad al Sub gerente de complejo de la empresa Cineplanet. A
través de los resultados obtenidos, se determind que las estrategias de marketing relacional de
Cineplanet Real plaza Trujillo influyen en la fidelizacion de sus clientes de manera significativa,
debido a que el modo que utiliza sus estrategias Cineplanet esta considerado en su mayoria en un
nivel medio y bajo; la fidelizacion de igual forma. Esta tesis se relaciona con la presente ya que

tiene como variables de estudio las mismas que seran estudiadas en la presente investigacion.

Briones, (2014), en su tesis, “Marketing relacional por internet y la fidelizacién de los
clientes de la empresa Cineplanet-Real Plaza de la ciudad de Trujillo”, publicada por la Universidad
Nacional de Truijillo. Se utilizé el disefio descriptivo, asi como los siguientes métodos: Deductivo-
inductivo, analitico-sintético y el estadistico. La poblacion objeto de estudio estuvo conformado por
70500 espectadores de la ciudad de Trujillo, a partir del cual se estableci6 una muestra
representativa de 173. Se aplicé como técnica de recopilacidon de datos la encuesta. El presente
trabajo tuvo como finalidad demostrar que el marketing relacional por internet influye de manera
favorable, incrementando la fidelizacion de los clientes de la empresa CINEPLANET - REAL
PLAZA de la ciudad de Trujillo. Mediante los resultados obtenidos, se pudo apreciar que la empresa
CINEPLANET es muy reconocida y posee prestigio y preferencia por sus clientes; ademas posee
una estrategia de fidelizar a sus clientes mediante las tarjetas CINEPLANET Premium y oro, dos
programas que les otorgan diversos beneficios e informacion a los clientes constantes, todo esto
mediante el uso de una base de datos e internet. Este estudio se relaciona con la presente tesis
pues uno de los factores criticos estudiados por la autora es la fidelizacién de los clientes, factor

que esta incluido en una de las variables de estudio de esta tesis.

Chavez & Vallejo, (2016), en su tesis, “Estudio del comportamiento del consumidor de cine
en la ciudad de Cajamarca”, publicada por la Universidad Privada del Norte, para tal investigacion
se realiz6é un estudio descriptivo transversal, se hizo uso de un cuestionario estructurado, la que
refiere a la encuesta; donde el tipo de investigacion es descriptivo tomandose una muestra de 385
personas las cuales se encuestaron en la ciudad de Cajamarca. Posteriormente se realizd un
andlisis de los resultados obtenidos mediante la encuesta representados por porcentajes que nos

muestran el nivel de influencia que tiene cada determinante en el consumidor. Para completar la
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investigacion se hizo uso del sistema SPSS el cual nos ayuda a obtener la informacién sobre la
encuesta, de qué pregunta tendran mayor puntaje segun los resultados. Se obtuvo como resultado
que el comportamiento del consumidor de cine se basa principalmente en los gustos y preferencias,
con un porcentaje de 51%, lo cual demuestra que el cliente consumidor cajamarquino acude a un
cine basicamente por la satisfaccion que siente en cuanto a la atencién que se le brindan y las
instalaciones del cine al cual acude. Este estudio se relacioné con la presente tesis de manera que
demostrd que el consumidor acude a un cine por las instalaciones y la atencién que se le brinda
por lo tanto guarda relacién con nuestra variable de Marketing relacional ya que esta se encarga
de la interaccién con el cliente y asi conocer sus gustos y preferencias para luego proceder con la

fidelizacion.

Guzman, (2014), en el proyecto de Investigacidn “Estrategia de marketing relacional para
lograr la fidelizacion de clientes”, publicada por la Universidad Peruana Unién, la metodologia
desarrollada en la investigacion fue de tipo experimental por lo que se toma como muestra en
esta investigacion a 200 clientes quienes acuden frecuénteme a los servicios de cine en la cual se
realiz6 un muestreo aleatorio. El autor concluye que, gracias al marketing relacional se noté una
mejora en la fidelizacién de clientes de los cines, del periodo inicial hasta haberse implementado
el marketing relacional y medir su efectividad. También nos menciona que el marketing relacional
es una de las vertientes del marketing que en el presente se ha convertido en una estrategia
eficaz para que las organizaciones puedan mantener clientes satisfechos y comprometidos con la
posibilidad de considerarse fieles, ese es el motivo de la investigacién, determinar la eficacia del
marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes. El antecedente contribuye que el
marketing relacional es una estrategia eficaz para mantener a los clientes fieles y satisfechos con

la empresa.

Bases Tedricas

Definicién del Marketing relacional

El marketing relacional inicia la operacionalizacion del uno a uno y como su nombre lo sugiere,
busca crear, fortalecer y conservar las relaciones de corto, mediano y largo plazo de la empresa
con sus compradores, con el fin de potencializarlos en el logro de un mayor nimero y calidad
posible de transacciones, acudiendo a herramientas de marketing, comunicaciones y relaciones
publicas. Con la estrategia se definen programas que, en primera instancia, reconocen y bonifican
los mejores clientes con los mejores desempenios, es decir, aquellos cuyos volimenes de compra,
frecuencia de compra, monto de la inversion, moralidad comercial y antigiedad en la relacion, se
tornan mas valiosos para la organizacién y quienes normalmente generan los mayores volimenes

de ingreso con que cuenta la empresa. En todo caso, priorizar medidas hacia los "clientes VIP",

Bazan Cortegana, D.; Guevara Villegas, L. Pag.16



EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DEL
N ERSIBAD CLIENTE EN LA EMPRESA “CINEMARK” DE LA CIUDAD DE
EENVADABEL NORIE CAJAMARCA EN EL ANO 2018

N

no significa excluir aquellos que no retinan esas caracteristicas. Por el contrario, se busca un

disefio que los estimule para que mejoren sus relaciones y comunicaciones con la organizacion e
incrementen su facturacién, a partir de la creacion de una relacién mas proxima y desde la
generacion de valores agregados. En esta dinamica participan ademas los clientes internos de
todo nivel y pueden involucrarse los proveedores, al lado de empresas que se constituyan como

aliadas estratégicas.

El Marketing de relaciones no se reduce a la captacién de clientes sino que busca
consolidar y mantener la relacion, significando un cambio en el paradigma central del intercambio
por uno mas amplio, el de las relaciones, es decir “supone dar a las transacciones una orientacion
a largo plazo, donde se crean vinculos estables de dependencia y confianza entre el vendedor y
el comprador” (Redondo, 2014), este propio autor considera que a esto ha contribuido la evolucién
de los mercados, pues con frecuencia la demanda esta saturada, los consumidores son mas
exigentes, la competencia se ha intensificado y los cambios tecnoldgicos se suceden en periodos

mas cortos.

(Tadajewski & Jones, 2014), nos dicen que la gestion que se realiza desde el Marketing, no
solo se lleva a cabo en la relacién empresa y clientes. Se lleva a cabo de diversas maneras en la
sociedad en la que se practica desde un entorno micro y macro. La esencia de la gestiéon de
Marketing es la estrategia, la creacion de valor para el cliente mediante el uso de elementos de la
mezcla de Marketing. Esto implica la posibilidad deseleccionar mercados en los que la empresa
puede encontrar ventajas competitivas y comprender las dindmicas inmersas en el mercado, cémo

evolucionan los clientes con el tiempo y qué variacion se puede generar desde el Marketing Mix.

Objetivos

Los objetivos del marketing relacional consisten en la optimizacion del valor para el cliente, que
repercute directamente en el aumento de valor para la empresa” (Fernandez 2014), son las que se

describen a continuacion:

1. Mejora en los procesos de relacion con el cliente actual y potencial.

2. Incremento del conocimiento disponible en la empresa sobre los clientes y por tanto el
grado de diferenciacion e individualizacion entre distintos clientes.

3. Deteccién de nuevas oportunidades de marketing y ventas derivada del conocimiento
adquirido.

4. Mejor adecuacion de las ofertas y servicios a las necesidades o deseos del cliente Objetivo
del marketing relacional.

5. Reduccidn de los costos asociados a las campafias de marketing y ventas.
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La indispensable correspondencia entre la optimizacién del valor tanto para el cliente como para

la empresa requiere la medicién del valor en tres dimensiones: tiempo de respuesta a las
demandas del cliente, volumen de interacciones con cada cliente y rentabilidad del cliente y de

la interaccién con él (Fernandez, 2014).

Beneficios

1. Interactuar: Esto es fundamental para el éxito de las estrategias de marketing relacional.
No se puede generar una relacién duradera con un cliente si no interactdas con él.

2. Crear experiencias: Gracias a esa interaccion, se va a conocer mejor a los clientes y
se va a saber qué ofrecerles.

3. Diferenciarse de la competencia: Pensar en detalles, aunque sean pequefios. En la
decoracién, en el trato al cliente, en el packaging, en algo. Gracias al marketing
relacional se podra diferenciar de la competencia.

4. Personalizar: ElI marketing relacional nos da la oportunidad de personalizar ofertas,
servicios, y promociones. Esto se traduce en un aumento porcentual importante en
aspectos clave como la conversion, la notoriedad y las ventas.

5. Confiar: La confianza es absolutamente fundamental, y con el marketing relacional
estas méas cerca de conseguir ese objetivo. A todas las empresas le encantaria que
todos sus clientes o sus potenciales clientes confiaran en ellas.

6. Satisfacer necesidades: Gracias al marketing relacional se conoce mejor a los
clientes. Se podra saber qué necesitan, qué demandan y cémo satisfacer esas
necesidades de la mejor manera posible.

7. Fidelizar: Fidelizar clientes debe de ser un objetivo fundamental y bésico en una
organizacién. Retener los clientes es mas rentable que conseguir nuevos asi que se

tiene que crear un plan para retener a los clientes.

Estrategias

El proceso correcto es que el marketing relacional sea la respuesta a los requerimientos de la
estrategia en cuanto a la relaciones con los clientes y nunca deben implantarse sin que sea
coherente con ella. Esto se debe concretar en elenfoque estratégico de la administracién de la
empresa, puesto que la estrategia de marketing relacional trata de gestionar la base de clientes
de tal forma que se puedan identificar oportunidades de negocio y explotarlas de forma eficiente,
extrayendo su maximo potencial, viendo a los clientes como un recurso auténticamente escaso
que se debe optimizar. Esta estrategia busca la obtencion de la rentabilidad actual y futura de la
empresa através de la satisfaccion superior de sus clientes, estableciendo unos vinculos con ellos
gue sirvan de escudo a los actuales y futuros ataques de la competencia, debido al mayor
conocimiento de sus necesidades, deseos y expectativas. Es de destacar que tal como predijo
(Mufioz, 2015).
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Dimensiones De Marketing Relacional

Confianza: Factor clave para garantizar el éxito de las relaciones entre la empresa y el consumidor
(Delgado & Munuera, 2015) y para comprender su comportamiento a largo plazo. (Berry, 2014;
Moorman, Zaltman & Deshpande, 2014; Morgan & Hunt, 2014)

Compromiso: El compromiso con una relacién supone creer que dicha relaciéon en curso es
suficientemente importante como para garantizar el maximo esfuerzo en el mantenimiento de la
misma (Morgan y Hunt, 2014) Se trata del deseo duradero del consumidor por continuar una
relacion (De Wulf & Odekerken Schroder, 2014; Moorman 2014; Dwyer, 2014).

Satisfaccién: La satisfaccion viene derivada tras una evaluacion posterior a la compra de un
producto y en funcién de las expectativas creadas a dicha compra; por lo tanto viene a ser el
estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido en un producto

0 servicio con sus expectativas( Klotler & Armstrong,2015)

Definicion de fidelizacion de clientes

La fidelizaciéon es el comportamiento de lealtad de un cliente con respecto a una empresa o
compafiia en especifica identificado de tal manera que puede construir una relacién duradera y
gue lo beneficie satisfactoriamente en sus necesidades ya que todos los clientes no tienden a tener
los mismos gustos o preferencias, por ello hay dos factores determinantes que se necesita trabajar
como empresa para fidelizar a los cliente , los cuales son las emociones 0 sentimientos y la

inteligencia o capacidad de pensar del cliente.

Mas alla de la filosofia, (Lantares, 2014) establece que la lealtad del cliente es "el resultado
de la experiencia emocional consistentemente positiva, satisfaccién fisica basada en atributos y el
valor percibido de una experiencia, que incluye los productos o servicios." A partir de esta
definicion, se clarifica el hecho emocional se toma en cuanta, hacia el logro de la satisfaccion del

cliente y/o consumidor.

De acuerdo a Kolsky,B (2015), plantea dos modelos de lealtad dentro de ella tenemos la
emocional e intelectual. En la cual, Kolsky nos indica que “La lealtad emocional responde a la
interrogante de como el cliente se siente acerca de hacer negocios con la empresa y sus
productos, y si es que "ama" lo que hace y ni cabe la posibilidad de pensar en hacer negocios con
nadie mas”. Por otro lado, también nos dice que la “Lealtad intelectual, por el contrario, se basa
mas transaccionalmente donde los clientes deben justificar hacer negocios con usted en lugar de
otra persona”. Estos dos modelos planteados por este autor son considerados para realizar
estudios u obtener mas conocimiento acerca del cliente y el tipo de lealtad que podamos tener con
él, ya que dependiendo a las caracteristicas del cliente podamos determinar cuéles son sus

intereses y manera de retenerlos.
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determinada empresa y no le resulte igual comprarle a ella que a la competencia, es decir que se

Segun el autor (Brunetta, 2014), la fidelizaciéon es cuando una persona reconoce a una

sientan tan a gusto con la empresa que siempre la prefieran. La fidelizacion de clientes tiene dos
dimensiones: una subjetiva y otra objetiva. La primera se centra en establecer vinculos de tipo
emocional entre el cliente y la empresa. La dimension objetiva esta relacionada con el perfil de
comportamiento del cliente, con lo observable, lo medible y lo objetivable. La dimensién objetiva
se apoya en la subjetiva. Por lo tanto, para mejorar la fidelizacion del cliente conviene empezar

por su raiz: la vinculacion emocional del cliente con la personalidad de la empresa.

En este contexto puntualiza Carvajal (2015), un cliente fiel se caracteriza, por la repeticion
de compra, ademas que recomienda, da referencias positivas, afectdndole en menor medida los
cambios de precio, puede llegar hasta perdonar mas los errores, compra con mas frecuencia,
adquiere una mayor cantidad de productos del establecimiento y presta menos atencion a la

competencia

Importancia de la fidelizacion

La fidelizacién del cliente es una tarea de vital importancia para la supervivencia de la empresa.
La mayor parte de las carteras de clientes se crean en funcion a las previsiones que se deducen
de estos habitos en los clientes. Permite a las empresas especializar sus productos, ya que deben
exactamente a quien dirigirse, A través de encuestas y otros estudios de posventa, se obtiene

informacion valida para la realizacion de mejoras en los atributos de estos productos.

La fidelizacion de clientes es rentable:
El principal motivo para desear la fidelizacion de clientes es la existencia de “seis acciones
claves” que conectan la fidelizacion de los clientes con la rentabilidad de la empresa. Estas
acciones tienen la capacidad de cargar de “energia positiva” a la empresa y de transformar un
diamante en bruto (cliente potencial) en una preciada joya (cliente fidelizado).

1. Repeticion en la compra.

2. Ventas cruzadas.

3. Referenciadores.

4. Disminuir la sensibilidad a los precios.

5. Disminuir los costos por servicio

6. Disminuir los costos de adquisicidn de clientes.

Niveles de fidelizacion

Los niveles pueden ser variados, con caracteristicas e implicaciones diversas, las mismas que
pueden ayudar a definir las acciones que se debe tomar en cuenta para llevar una estrategia de
marketing relacional con el objetivo de ganar cuota de mercado y consolidarla con el tiempo,

segun (Anekis,2015) los niveles de fidelizacién son:
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- Fidelizacién a nivel basico: aplicado a los clientes que adquieren un bien o servicio

esporadicamente. En este grado, es muy dificil entablar una relacion duradera. En cambio,
es importante mantener ciertos detalles de cortesia, como pueden ser las garantias,

certificados, atencién al cliente, prospectos.

- Fidelizacién a nivel reactivo: en este caso, se establece una relacion con el cliente algo
mas amplio que en la anterior etapa de fidelizacion, permitiendo a los clientes opinen y
realicen sus sugerencias en torno al servicio o producto adquirido. Facilitandoles una

encuesta de satisfaccion inmediata.

- Fidelizacién a nivel proactivo: en esta fase, no actuamos pasivamente; no dejamos que
las cosas sucedan por si mismas, sino que nos adelantamos. Entablamos una relacion
directa con el cliente para interesarnos por su grado de satisfaccién, recordarle fechas
claves (la renovacion de un test psicotécnico a la vuelta de diez afios para obtener
nuevamente el carné de conducir) o anticipamos a problemas que, supongamos, puedan
surgir. Los compradores siempre agradecen una llamada, email o correo postal si se
enfoca donde una perspectiva de preocupacion. Se trata de hacerle ver y sentir que

velamos por sus intereses.

- Fidelizacién a nivel socio: es el mas alto grado de fidelizacion que se puede alcanzar en
los clientes, quienes depositan su confianza y esperan un trato calido y atento por parte

de la empresa.

Factores fundamentales para la fidelizacién

La fidelizacion se consigue siempre de la mano con una correcta atencién, aunque no es el
Unico factor, ya que el producto, en si mismo o sin competencia (monopolio), conduce
igualmente al compromiso de la fidelidad porque no existe otro recurso. Sin embargo, en la
mayor parte de los casos el cliente consume repetidamente en una empresa si se le ofrece un

servicio de calidad.

Segun (Bastos Boubeta, 2016), la fidelizacién tiende a producirse siempre que la relacion

comercial esté acompafiada de las siguientes acciones:

= Laamabilidad y buen trato

= Lacomprensién

» La honestidad

» La soltura y manejo de informacién

» Elinterés por la persona

= La creatividad para resolver problemas

» El grado de eficacia en la relacion de cuestiones
= La actitud positiva

= La profesionalidad
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Dimensiones de Fidelizacién de Clientes

Lealtad como comportamiento: Grado de repeticion de compra que observa el individuo frente
a una marca y los tipos de mediciones mas frecuentes son: Pautas de compra en un periodo,

repeticion de compra de la mima marca, frecuencia de compra de una marca frente al resto.

Lealtad actitudinal: Aficibn o actitud hacia la marca es desarrollada basandose en la

satisfaccion acumulada generada por la experiencia de uso.

Lealtad cognitiva: El cliente determina que una marca es preferible a otras marcas alternativas

en funcién de la informacién que se entrega sobre los atributos.

Estrategias de fidelizacion de clientes

CRM es una estrategia de negocio, una actitud frente a empleados y clientes, apoyada por
determinados procesos y sistemas. Los objetivos de CRM incluyen la facilitaciéon de un dialogo
razonable con los clientes, una mayor rentabilidad por cliente, informacién compartida a través de
un centro de contactos, menor costo de adquisicion, reduccién de costos de ventas y el
compromiso para negocios futuros de clientes rentables (Brunetta,2014).

El CRM alinea procesos de negocios con estrategias de clientes con el fin de desarrollar lealtad
del cliente e incrementar utilidades.

El CRM se divide en tres partes:

CRM Analitico: Hace referencia al almacenamiento (en el data warehouse) proceso, modelizacion
y explotacion (o generacién de informes) de la informacion disponible. Son herramientas
orientadas al conocimiento. En este sentido, ofrecen informacién valiosa sobre las relaciones que
a nivel interno (entre los diferentes departamentos de la empresa, unidades de negocio, areas o
personas) y externo (para los clientes, proveedores, suministradores o cualquier otro publico) han

acontecido.

CRM Operacional u Operativo: Hace referencia principalmente a los procesos de negocio en la

companiia. En este tipo de CRM se diferencian dos partes:

- El back office: es decir, todos los procesos organizativos que configuran el entramado
del negocio y dan forma al mismo, pero con los que el cliente no entra de forma directa
en contacto.

- Elfront — office: hace referencia a todas las areas de la empresa que entran en relacion
directa con el cliente. Desde el call contac center o centro de atencion telefénica, hasta

el establecimiento en el que se venden los productos o servicios que la empresa ofrece.
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CRM de colaboracién, interaccion directa (o “colaborativo”): el CRM Colaborativo integra los

diferentes canales de comunicacion con los clientes, mas alla de los contactos personales con los
representantes de ventas o servicios. Esta comunicacién puede ser por internet, email, IVR o

canales menos convencionales pero cada vez mas utilizados.

Componentes de la Implementacion de una Estrategia Relacional
El proceso de implementacion de un programa de marketing o de una iniciativa de CRM (Customer
Relationship Management o gerenciamiento de las relaciones con los clientes) puede ser enunciado
como una serie de cuatro pasos basicos:

- Identificar

- Diferenciar

- Interactuar

- Personalizar

- ldentificar a los clientes. No es posible establecer una relacion con alguien a quien
no se puede identificar, con nombre y apellido. Asi, es absolutamente critico “conocer”
a los clientes individualmente, con el mayor nimero de detalles posible y ser capaz de
reconocerlos en todos los puntos de contacto, en todas las formas de mensaje, a lo
largo de todas las lineas de productos, en todos los locales y en todas las divisiones.

- Diferenciar a los clientes. Los clientes pueden ser diferenciados de dos maneras
bésicas: por el nivel de valor que representan econdmico a para la empresa (el valor
de algunos es muy alto, el de otros, no tanto) y por las necesidades que tienen de
productos y servicios de su empresa.

- Interactuar con los clientes. No solamente se busca la forma mas barata y

automatizada de interaccion, sino también la mas util en términos de produccién de
informacion provechosa para fortalecer sus relaciones con los clientes. Ademas de
eso, toda interaccion con el cliente debe establecerse dentro del contexto total de
interacciones con esa misma persona. La etapa de interaccién esta intimamente
relacionada a la de diferenciacion y a la de personalizacion.
Ademds de saber como cambian las necesidades de sus clientes, hay que utilizar los
feedbacks interactivos de un cliente en particular para que sea posible deducir cuales
son sus necesidades especificas. Basandose en esa informacion, se contindia con el
proximo paso de la implementacion.

- Personalizar. Algunos aspectos del comportamiento empresario para atender mejor a
los clientes deben ser personalizados. Para incentivar al cliente a mantener una
relaciéon de aprendizaje, la empresa precisa adaptarse a las necesidades individuales
expresadas por el cliente. Eso puede significar la “personalizacién por segmento” de
un producto o la personalizaciéon de las opciones ofrecidas “alrededor” del producto.

Para que la empresa sea verdaderamente uno-a-uno, sus productos o servicios deben
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ser capaces de tratar a un cliente particular de una forma diferente, de acuerdo con lo

gue él expresa durante una interaccién con cualquier area de la empresa.

1.2 Formulacién del problema
¢,Cudl es la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién del cliente en la empresa
Cinemark, en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018?

1.30bjetivos
1.3.1 Objetivo general
Determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes
de la empresa Cinemark de la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.
1.3.2 Objetivos especificos.

Describir las dimensiones del “Marketing Relacional” en la empresa Cinemark de la

ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Describir las dimensiones de “Fidelizacién de Clientes” en la empresa Cinemark de

la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Relacionar las dimensiones del “Marketing Relacional” y la “Fidelizacién de Clientes”

en la empresa Cinemark de la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

1.4 Hipotesis
1.4.1 Hipotesis General

Existe una relacién directa entre el marketing relacional y la fidelizacién de clientes en la

empresa Cinemark de la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

Operacionalizacion de variables.

e Variable 01: Marketing Relacional

e Variable 02: Fidelizacion de Clientes
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Operacionalizacién de variables

Tabla n. ° 1. Matriz Operacionalizacidon de la variable: Marketing Relacional

EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE EN LA EMPRESA “CINEMARK?” DE LA CIUDAD DE

CAJAMARCA EN EL ANO 2018

; CONCEPTO DE
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
-¢Usted siente confianza en la
empresa Cinemark y en sus
vendedores?
-¢Usted cree que el colaborador es
honesto con la informacién que le
brinda del producto y servicio que se
Credibilidad le ofrece?
-¢Usted considera que la empresa
Cinemark muestra preocupacion
por cuidar los intereses del cliente?
Factor clave para el
o éxito de relaciones
Es la actividad del :
marketing aue tiene el entre la empresay el -6 Si se presenta alguna
: g4a Confianza consumidor y para inconformidad con el producto o
fin de generar - :
relaciones rentables comprender su servicio, la empresa lo solucionay le
. . comportamiento a largo brinda resultados positivos?
Marketing con los clientes a largo ) . .
) plazo. - ¢Usted se siente  ligado
Relacional plazo para una buena emocionalmente a la empresa de
interaccibn con los Benevolencia . P
. . manera positiva?
mismos y brindarles una
experiencia memorable. - - - —
P El compromiso con una -¢,Usted se siente identificado con la
(Kotler & Keller,2014) .
relacion supone creer empresa como para recomendarlos?
Compromiso que dicha relacion en Afectivo -¢Usted siente que la empresa se
curso es esfuerza por mantenerlo como
suficientemente cliente?
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importante como para
garantizar el maximo
esfuerzo en el
mantenimiento de la
misma. Se trata del
deseo duradero del
consumidor por
continuar una relacién

Continuidad

-¢,Cree que la empresa esta dispuesta
en invertir constantemente tiempo y
recursos en usted para que siga
siendo su cliente?

-¢,Usted cree que es beneficioso
continuar u relacién con la empresa

Satisfaccion

La satisfaccion viene
derivada tras una
evaluacion posterior a
la compra de un
producto y en funcién
de las expectativas
creadas a dicha
compra.

Expectativa

-¢Usted considera que la empresa
Cinemark ofrece un producto y
servicio de

Calidad?

-¢Usted cree que la empresa
Cinemark tiene precios justos
respecto al producto y servicio?

¢ Usted considera que los productos
si cumplen con sus expectativas?
cUsted cree que la empresa
entiende sus necesidades
especificas que requiere?

Experiencia

-¢ Usted se siente satisfecho con el
producto y servicio?

-¢ Usted recomendaria a la empresa
Cinemark?

-¢,Usted esta dispuesto a continuar
siendo cliente de la empresa
Cinemark por un largo plazo?
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Operacionalizacién de variables

Tabla n. ° 2. Matriz Operacionalizacion de la variable: Fidelizacién de Clientes.

EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE EN LA EMPRESA “CINEMARK?” DE LA CIUDAD DE

CAJAMARCA EN EL ANO 2018

VARIABLE

DEFINICION
CONCEPTUAL

DIMENSIONES

CONCEPTO DE
DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

Fidelizacién de
Clientes

“Fidelizar es establecer

un vinculo duradero
entre la marcay el
consumidor, y
asegurarse de la
permanencia y validez
de dicho vinculo”.
(Cruz, 2011)

Lealtad como
comportamiento

Grado de repeticion de
compra que observa el
individuo frente a una
marca y los tipos de
mediciones mas
frecuentes son: Pautas
de compra en un
periodo, repeticién de
compra de la mima
marca, frecuencia de
compra de una marca
frente al resto

Repeticion de compra

-¢Usted visita con frecuencia la
empresa Cinemark?

-¢ Usted recurre al establecimiento
Cinemark ya que siempre le ha ido
bien con los productos y servicio
que ellos ofrecen?

Decision de compra

-¢Usted compara los precios y
ofertas de Cinemark con los de la
competencia?

-¢ Usted después de comprar y
utilizar el servicio que brinda
Cinemark ha analizado los pros y
contras de la eleccion?

Lealtad
actitudinal

Aficién o actitud hacia
la marca es
desarrollada

basandose en la
satisfaccion
acumulada generada
por la experiencia de
uso.

Recomendacion

-¢Usted anima a sus amigos y
familiares a acudir a Cinemark?

-¢ Usted dice cosas positivas sobre
la empresa Cinemark?

-¢Usted defiende a la empresa
Cinemark cuando alguien la critica?
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Preferencia

-¢,Usted considera a la empresa
Cinemark como primera opcion en
su mente?

-¢,Usted nunca consideraria acudir a
otra empresa que no sea Cinemark?
-¢, Usted tiene alguna queja respecto a
la empresa Cinemark?

Lealtad

cognitiva

El cliente determina
gue una marca es
preferible a otras
marcas alternativas en

funcién de la
informacion que se
entrega sobre los
atributos.

Proceso comportamental

y afectivo

¢A usted le gusta ser cliente fijo en
la empresa Cinemark?

¢ Estaria dispuesto a pagar un
precio superior o alto con tal de
seguir acudiendo a la empresa
Cinemark?
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2.1 Tipo de Investigacion

No Experimental: Segun (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,
2014); es un estudio que se realiza sin la manipulacién deliberada de variables y en

los que solo se observan los fenémenos en su ambiente natural para analizarlos.

Transversal: Segun (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,
2014) “Tiene por finalidad describir variables y analizar su incidencia e interrelacion
en un momento dado”. Por lo tanto, en la presente investigacion los datos son
recopilados en un tiempo determinado, es decir, no existe continuidad en el eje del
tiempo.

Correlacional: Segun (Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio,
2014) en su libro Metodologia de la investigacién, indican que el modelo correlacional

describe la relaciéon entre las variables en estudio.

Disefio Transversal:

Estudio T1

M O

Disefio Correlacional

|

Y

Dénde:

Xi1: Variable Marketing Relacional

Y1: Fidelizacion del Cliente
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2.2 Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos) Poblacién

Clientes de la empresa Cinemark en estudio que han adquirido los servicios de la
empresa durante el afio 2018. Para el presente estudio se aplicé un procedimiento de
muestreo probabilistico, en donde conocemos la poblacion es 261 838 clientes por

afno.

Tablan.® 3. Nimero de clientes por mes - Afio 2018

Mes Clientes
Enero 24446
Febrero 14899
Marzo 22450
Abril 30000
Mayo 22185
Junio 13900
Julio 28900
Agosto 20450
Setiembre 15398
Octubre 17940
Noviembre 21900
Diciembre 29370
Total 261,838

Promedio: 261,838 /12 = 21,819
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Muestra

Para el presente estudio se aplic6 la féormula para variable cualitativa: (Para proporcion
Poblacional), donde se conoce la poblacién total de clientes que han adquirido los servicios de
la empresa Cinemark en estudio en el afio 2018. Para hallar la muestra utilizamos la formula para

variable cualitativa: (Para proporcion Poblacional)

Para ello tenemos los siguientes datos

N= 21819
a=95%
Z=1.96
p=05
gq=0.5
E=5%

Aplicacién de la formula

__ 2PN
EWNN1)+Z2P0

1962+ 05+ 0.5+ 21819
0.05%(21819-1)+1.96%% 0.5+ 0.5

n=378

Como resultado se obtuvo un tamafio de muestra de 374 clientes de la empresa Cinemark

en estudio. Se utilizé un nivel de confianza de 95% y un error de 5%.

Unidad de estudio

La unidad de estudio de la presente investigacion fue cada uno de los 378 clientes de la empresa
CINEMARK — CAJAMARCA,; en estudio que han acudido al cine durante el afio 2018, a los cuales
se les aplicé una encuesta sobre marketing relacional y fidelizacién de clientes; la encuesta se aplico

fuera de la empresa cinematografica en estudio.
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2.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Se aplicd una encuesta dividida en dos partes, una sobre marketing relacional y la otra de
fidelizacion de clientes en la empresa “Cinemark” en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.
Como instrumento se utilizé un cuestionario dividido en dos partes, la primera parte consta de
16 preguntas para medir el nivel de eficacia del marketing relacional en la empresa “Cinemark”
estudio; 3 preguntas para medir la credibilidad, 2 preguntas para determinar la benevolencia,
2 preguntas para identificar la afectividad, 2 preguntas para evaluar la continuidad, 4
preguntas para identificar la expectativa; y 3 preguntas para determinar la experiencia. Estas

preguntas se midieron mediante la escala de Likert, con puntajes del 1 al 5 donde:

1: Totalmente en desacuerdo, 2: En desacuerdo; 3: Ni en acuerdo ni en desacuerdo; 4: De

acuerdo; 5: Totalmente de acuerdo.

La segunda parte const6 de un cuestionario de 12 preguntas para determinar el nivel de la
fidelizacion del cliente en la empresa “Cinemark”; 2 preguntas para identificar la repeticién de
compra, 2 preguntas para identificar la decision de compra, 3 preguntas para determinar la
recomendacion; 3 preguntas para determinar la preferencia; y 2 preguntas para determinar el
proceso comportamental y afectivo. Estas preguntas se midieron mediante la escala de Likert

con puntajes del 1 al 5 donde:

1: Totalmente en desacuerdo, 2: En desacuerdo; 3: Ni en acuerdo ni en desacuerdo; 4: De

acuerdo; 5: Totalmente de acuerdo.

El cuestionario para medir las dimensiones de las variables marketing relacional y fidelizacion
del cliente, se validé a través del alfa de Cronbach con las respuestas obtenidas de una
muestra piloto de 20 clientes, obteniendo un puntaje de 0,816, este valor indica que los items
estan correctamente relacionados con las respuestas obtenidas, alcanzando de esta manera
una escala fiable que va a permitir obtener la informacién necesaria para la presente

investigacion.

2.4 Procedimiento

Para la presente investigacién se utilizé el método cientifico y el razonamiento inductivo-

deductivo.

Instrumento de recoleccion de datos

En el presente estudio se utilizé6 como técnica la encuesta y el instrumento para la recoleccion

de datos const6 de dos cuestionarios.
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Procedimientos de analisis de datos

Para el analisis de datos se utilizo lo siguiente:
e Estadistica descriptiva:
Se utilizé tablas de contingencia y graficos para la presentacion de resultados.
e Estadisticainferencial:

Se utiliz6 la prueba de Chi cuadrado y el coeficiente de Pearson.

Tablan. ° 4. Coeficientes de correlaciéon de Pearson.

Correlacion de Pearson

-0.90 Correlacion negativa muy fuerte.

-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.50 Correlacion negativa media.
-0.25 Correlacion negativa débil.
-0.10 Correlacion negativa muy débil.
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables.
+0.10 Correlacion positiva muy débil.
+0.25 Correlacion positiva débil.
+0.50 Correlacion positiva media.
+0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
Correlacion positiva perfecta (“A mayor X, mayor Y” o “a menor X, menor
+1.00 Y7, de manera proporcional. Cada vez que X aumenta, Y aumenta siempre

una cantidad constante).

Fuente: Libro “Metodologia de la Investigacion 6ta edicion” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado,
& Baptista Lucio, 2014)

Técnicas de analisis de datos

Para determinar los niveles de las dimensiones de las de las variables Marketing Relacional

y la Fidelizacion del cliente; se utilizaran los siguientes niveles:
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Tabla n. ° 5. Niveles de las dimensiones pertenecientes a las variables en estudio.

Categorias Niveles

Totalmente en Desacuerdo Bajo

En Desacuerdo Medio
bajo

Ni de acuerdo, Ni en Desacuerdo Medio

De Acuerdo Medio
alto

Totalmente de Acuerdo Alto

Elaboracion: Investigadores.

Interpretacion: El nivel de la dimension perteneciente a la variable en estudio esta en un nivel bajo
cuando el porcentaje mayoritario se encuentre en la categoria “totalmente en desacuerdo”, en un nivel
medio bajo cuando el porcentaje mayoritario se encuentre en la categoria “en desacuerdo”, en un nivel
medio cuando el porcentaje mayoritario se encuentre en la categoria “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”,
en un nivel medio alto cuando el porcentaje mayoritario se encuentre en la categoria “de acuerdo” y en

un nivel alto cuando el porcentaje mayoritario se encuentre en la categoria “totalmente de acuerdo”.
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CAPITULO Ill. RESULTADOS

3.1. Estadistica Descriptiva
La presente investigacion muestra los siguientes resultados, tanto de la variable de

estrategias de fijacidon de precio como la de decision de compra.

3.1.1. Variable: Marketing Relacional

Los resultados obtenidos a partir de la aplicaciéon de la técnica de la encuesta a los clientes de la

empresa “Cinemark”, con respecto a la primera variable fueron las siguientes:

A. Dimensién: Confianza

Figuran. ° 1. Confianza en la empresa Cinemark de la ciudad de Cajamarca en el afio 2018

0,

60% 42%
50%
40%
30%
20% )
10% e i b
0%

BAJO MEDIO BAJO ~ MEDIO NIVEL MEDIO ALTO ALTO

Fuente: Cuestionario para evaluar el marketing relacional aplicado a los clientes de la empresa Cinemark en la
ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Interpretacion: La figura n.°1 muestra los resultados obtenidos con respecto a la dimension confianza
perteneciente a la variable marketing relacional, en el cual podemos observar que del 100% de encuestados, el

1% indican que se encuentran en un nivel bajo, el 2% en un nivel medio, el 42 % en un nivel medio alto y el

55% en un nivel alto de preferencia hacia la credibilidad, benevolencia y afecto pertenecientes a las estrategias

de confianza en la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.
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Figuran.®2. Compromiso en la empresa Cinemark de la ciudad de Cajamarca en el afio 2018

56%
60%
50% 379
40%
30%
20% 0
L o
0%
BAJO MEDIO BAJO MEDIO NIVEL MEDIO ALTO ALTO

Fuente: Cuestionario para evaluar el marketing relacional aplicado a los clientes de la empresa Cinemark en

la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Interpretacion: La figura n.° 2 muestra los resultados obtenidos con respecto a la dimensién compromiso
perteneciente a la variable marketing relacional, en el cual podemos observar que del 100% de encuestados, el
2% indican que se encuentran en un nivel bajo, el 1% en un nivel medio bajo, el 4% en un nivel medio, el 37 %
en un nivel medio alto y el 56% en un nivel alto de preferencia hacia lo afectivo y continuidad en la empresa

Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

C. Dimensioén: Satisfaccion

Figura n. ° 3. Satisfaccion en la empresa Cinemark de la ciudad de Cajamarca en el afio 2018

57%

60%
50% 35%
40%
30%
20% 2% o ()
-
0%

BAJO MEDIO BAJO NIVEL MEDIO  MEDIO ALTO ALTO
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Fuente: Cuestionario para evaluar el marketing relacional aplicado a los clientes de la empresa Cinemark en la

ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Interpretacion: La figura n.° 3 muestra los resultados obtenidos con respecto a la dimension satisfaccion
perteneciente a la variable marketing relacional, en el cual podemos observar que del 100% de encuestados, el
2% indican que se encuentran en un nivel bajo, el 2% en un nivel medio bajo, el 4% en un nivel medio, el 35 %
en un nivel medio alto y el 57% en un nivel alto de preferencia hacia la expectativa y experiencia en la empresa
Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

3.1.2. Variable Fidelizacion del cliente
Los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de la técnica de la encuesta a los clientes de la

empresa “Cinemark”, con respecto a la segunda variable fueron las siguientes:

A. Dimension: Lealtad como comportamiento

Figura n. ° 4. Satisfaccion en la empresa Cinemark de la ciudad de Cajamarca en el afio 2018

/ 0,
60% ' &
50%
40% 299
30%
20% . 0 0
10% b b
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BAJO MEDIO BAJO NIVEL MEDIO MEDIO ALTO ALTO

Fuente: Cuestionario para evaluar el marketing relacional aplicado a los clientes de la empresa Cinemark en la
ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Interpretacion: La figura n.° 4 muestra los resultados obtenidos con respecto a la dimensién lealtad como
comportamiento perteneciente a la variable fidelizacion del cliente, en el cual podemos observar que del 100%
de encuestados, el 2% indican que se encuentran en un nivel bajo, el 3% en un nivel medio bajo, el 4% en un
nivel medio, el 29 % en un nivel medio alto y el 62% en un nivel alto de preferencia hacia la repeticion de

compra y decision de compra en la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.
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B. Dimensién: Lealtad actitudinal

Figura n. ° 5. Lealtad actitudinal en la empresa Cinemark de la ciudad de Cajamarca

60%
50% <~
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Fuente: Cuestionario para evaluar el marketing relacional aplicado a los clientes de la empresa Cinemark en la
ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Interpretacion: La figura n.° 5 muestra los resultados obtenidos con respecto a la dimension lealtad actitudinal
perteneciente a la variable fidelizacion del cliente, en el cual podemos observar que del 100% de encuestados, el
1% indican que se encuentran en un nivel bajo, el 1% en un nivel medio bajo, el 4% en un nivel medio, el 32 %
en un nivel medio alto y el 62% en un nivel alto de preferencia hacia la recomendacién y preferencia en laempresa

Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.
C. Dimension: Lealtad cognitiva

Figura n. ° 6. Lealtad cognitiva en la empresa Cinemark de la ciudad de Cajamarca
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Fuente: Cuestionario para evaluar el marketing relacional aplicado a los clientes de la empresa Cinemark en la

ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Interpretacion: La figura n.° 6 muestra los resultados obtenidos con respecto a la dimension lealtad cognitiva
perteneciente a la variable fidelizacion del cliente, en el cual podemos observar que del 100% de encuestados, el
2% indican que se encuentran en un nivel bajo, el 3% en un nivel medio bajo, el 3% en un nivel medio, el 35 % en
un nivel medio alto y el 57% en un nivel alto de preferencia hacia el proceso comportamental y afectivo en la

empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

3.1.3. Relacion entre las dimensiones de marketing relacional y la

fidelizacion del cliente

Tablan.° 6. Relacién entre laconfianzay lafidelizacién del cliente en laempresa Cinemark
en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Medidas simétricas

Error T
estandarizado aproximada®  Significacién
asintético? aproximada
Valor
Intervalo R de
por interval Pearson .387 .056 8.208 ,000¢
Ordinal por .,
ordinal Correlacion 366 054 7.705 000¢
de Spearman
N de casos validos 385

Nota:
a. No se presupone la hip6tesis nula.

b. Utilizacion del error estdndar asintdtico que presupone la hipétesis nula.
c. Se basa en aproximacién normal.
Fuente: Cuestionarios para evaluar el marketing relacional y la fidelizacion del cliente aplicado a los clientes de

la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Tablan. ® 7. Pruebas de chi-cuadrado entre las estrategias diferenciales y la decision de
compra en un supermercado en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-
cuadrado de 121,750 9 .000
Pearson
Razén de
verosimilitud 82.011 9 .000
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Asociacion
lineal por 57.442 1 .000
lineal

N

N de casos

validos 385

Nota: 7 casillas (43,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,04.

Fuente: Cuestionarios para evaluar el marketing relacional y la fidelizacion del cliente aplicado a los clientes
de la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Interpretacion: La tabla n.° 5 muestra la existencia de una relacién positiva débil entre la dimensién
confianza y la variable fidelizacion del cliente en la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio
2018, puesto que el valor de Pearson que es de 0.387, asi lo indica; a suvez, es evidente que dicha relacion es
significativa, puesto en la tabla n.° 6 se observa que el valor de p- value es de 0.000, el cual es menor a 0.05,
lo cual nos permite afirmar que si existe una relacion directa entre la dimension confianza y la variable

fidelizacion del cliente en la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Tabla n. ° 8. Relacion entre el compromiso y la fidelizacion del cliente en la empresa
Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Medidas simétricas

Error
estandarizado T Significacion
Valor asintético? aproximada® aproximada
Intervalo R de
Por Pearson .156 .055 3.083 ,002¢
intervalo
Ordinal Correlacion
Por de .164 .055 3.258 ,001¢
ordinal Spearman
N de casos fallidos 385
Nota:

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hip6tesis nula.

c. Se basa en aproximacién normal.

Fuente: Cuestionarios para evaluar el marketing relacional y la fidelizacion del cliente aplicado a los clientes

de la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.
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Tablan.°® 9. Pruebas de chi-cuadrado entre el compromiso y la fidelizacién del cliente en la

empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de
Pearson 34,4652 1 .001
2
Razoén de
verosimilitud 34.351 1 .001
2
Asociacion
lineal por 9.296 1 .002
lineal
N de casos validos 385

Nota: 10 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,01.

Fuente: Cuestionarios para evaluar el marketing relacional y la fidelizacidn del cliente aplicado a los clientes

de la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Interpretacion: La tabla n.° 7 muestra la existencia de una relacion positiva muy débil entre la dimension

compromiso y la variable fidelizacion del cliente en la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio

2018, puesto que el valor de Pearson que es de 0.156, asi lo indica; a su vez, es evidente que dicha relacion es

significativa, puesto en la tabla n.° 8 se evidencia que el valor de p-value es de 0.001, el cual es menor a 0.05,

lo cual nos permite afirmar que si existe una relacién directa entre la dimensién compromiso y la variable

fidelizacién del cliente en la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Tabla n. ° 10. Relacién entre la satisfaccién y la fidelizacion del cliente en la empresa

Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Medidas simétricas

Error
estandarizado T Significacion

Valor asintético? aproximada® aproximada
Intervalo R de
por Pearson .298 .048 6.099 ,000¢
intervalo
Ordinal Correlacion
por de 292 .047 5.985 ,000¢
ordinal Spearman

N de casos validos 385

Nota:
a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

c. Se basa en aproximacion normal.

Fuente: Cuestionarios para evaluar el marketing relacional y la fidelizacion del cliente aplicado a los clientes

de la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.
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Tabla n. ° 11. Pruebas chi-cuadrado entre la satisfaccion y la fidelizacién del cliente en la
empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado
de Pearson 43,8542 12 .000
Razén de
verosimilitud 40.588 12 .000
Asociacion
lineal por 33.993 1 000
lineal
N de 385
casos
validos

Nota: 12 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es ,00.

Fuente: Cuestionarios para evaluar el marketing relacional y la fidelizacion del cliente aplicado a los clientes
de la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Interpretacion: La tabla n.° 9 muestra la existencia de una relacion positiva débil entre la dimension
satisfaccion y la variable fidelizacién del cliente en la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio
2018, puesto que el valor de Pearson que es de 0.298, asi lo indica; a suvez, es evidente que dicha relacion es
significativa, puesto en la tablan.® 10 se evidencia que el valor de p-value es de 0.000, el cual es menor a 0.05,
lo cual nos permite afirmar que si existe una relacion directa entre la dimensidn satisfaccion y la variable

fidelizacién del cliente en la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

3.1.4. Relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién del cliente

en la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018

Tabla n. °© 12. Relacién entre el marketing relacional y la fidelizacién del cliente en la
empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018

Medidas simétricas

Error
estandarizado T Significacion

Valor asintético? aproximada® aproximada
Interval R de Pearson
0 por 417 .054 8.967 ,00
interval oc
Ordinal Correlacion 408 049 8.742 00
por de 0c
ordinal Spearman
N de casos validos 385
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Nota:

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintotico que presupone la hipotesis nula.
c. Se basa en aproximacién normal.
Fuente: Cuestionarios para evaluar el marketing relacional y la fidelizacidn del cliente aplicado a los clientes

de la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Tabla n. ° 13. Pruebas de chi-cuadrado entre marketing relacional y la fidelizacion del
cliente en la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 131,0902 9 .000
Razon de verosimilitud 81.326 9 .000
Asociacion lineal por 66.634 1 .000
lineal
N de casos validos 385

Nota: 8 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,02.
Fuente: Cuestionarios para evaluar el marketing relacional y la fidelizacidn del cliente aplicado a los clientes
de la empresa Cinemark en la ciudad de Cajamarca en el afio 2018.
Interpretacion: La tablan.® 15 muestra la existencia de una relacion positiva débil entre la variable marketing
relacional y la variable fidelizacién del cliente, puesto que el valor de Pearson que es de 0.417, asi lo indica;
a su vez, es evidente que dicha relacidn es significativa, puesto en la tabla n.° 16 se evidencia que el valor de
p-value es de 0.000, el cual es menor a 0.05; ello nos permite afirmar que la hip6tesis de investigacion es

veraz, puesto que plantea la relacion directa entre las variables de estudio.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y
CONCLUSIONES

4.1. Discusion

La presente investigacion se encargo de validar la hipdtesis “Existe una relacion directa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la empresa Cinemark de la ciudad de
Cajamarca en el afio 2018.” en la cual se obtuvo un valor de Pearson de 0.417, es decir existe una
correlacion positiva débil entre ambas variables, evidenciando que dicha relacion es significativa,
puesto que el valor de p-value es 0.000 el cual es menor a 0.050, aceptando asi la hipotesis
propuesta en este estudio; asimismo, este resultado concuerda con el estudio realizado por
Salazar(2014) en su ensayo denominado “Relacién entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion
de clientes” en Colombia. A partir de estos resultados podemos concluir que el marketing relacional
repercute en la fidelizacion del cliente, apoyado por lo expuesto por Kotler y Keller (2014) quienes
nos dicen que el marketing relacional es la actividad que tiene el fin de generar relaciones rentables
con los clientes a largo plazo para una buena interaccién con los mismos y bridarles una

experiencia memorable.

Por otro lado, se obtuvo como resultado para la dimensién confianza perteneciente a la
variable marketing relacional, un nivel alto, pues el 55% de encuestados respondié que la mayoria
de si tienen credibilidad y benevolencia, este resultado se compara con lo dicho por Falconi (2014)
guien afirma que para lograr la satisfaccién de nuestros queridos clientes haciendo uso adecuado
de la comunicacién, benevolencia y credibilidad que ofrece ideas para la identificacién de mejoraras.
Laidea es clara y es ofrecer al cliente una experiencia en la compra donde se empleen incentivos
emocionales, sensoriales y racionales donde el marketing relacional actia aligual que unarelacién
personal, es decir, si estamos contentos con la relacion que tenemos, mostraremos esa felicidad
a las personas mas cercanas a nosotros. A su vez, Contreras (2017), determina que para lograr
fidelizar a los clientes se debera aumentar su grado de expectativas acompafiado de su
satisfaccion, una vez que se haya generado y establecido una relacion comercial, a través de
ofrecer el producto o servicio con atributos diferenciadores y que aporten un valor afiadido a la
empresa acompafiado de una buena estrategia de comunicacion que permita llegar al

consumidor y elevar sus expectativas.

En cuanto a la dimension compromiso se obtuvo como resultado que el 56% de
encuestados indicaron encontrarse en un nivel alto en cuanto a lo afectivo y continuidad. Estos
resultados se apoyan en lo encotrado por Huerto (2017) quien concluye que la personalidad de

la marca se relaciona significativamente con los niveles de fidelizacion del cliente en Cineplanet
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de la provincia de Huanuco, 2017, conecta con sus clientes de un modo emocionalmente

profundo, pasar de la honestidad a la confianza y de la calidad a la preferencia.; de igual manera
estos resultados reflejan lo mencionado por Chavez & Vallejo, (2016) quienes indica que el
consumidor acude a un cine por las instalaciones y la atencion que se le brinda por lo tanto
guarda relacion con nuestra variable de Marketing relacional ya que esta se encarga de la
interaccién con el cliente y asi conocer sus gustos y preferencias para luego proceder con la
fidelizaciéon. Segun Cervantes (2016), El autor expresa que la suficiente relevancia a las
herramientas de marketing relacional y la satisfaccion del cliente, se esfuerzan por satisfacer y
superar las expectativas de sus consumidores acondicionando los espacios con equipo y
tecnologia para la mejor comodidad de los clientes sin embargo como sabemos el mercado se
encuentra en constante cambio y tendra que seguir innovando en funcidén de las nuevas

tendencias del mercado

Finalmente, como ultima dimension de la variable marketing relacional tenemos los
resultados obtenidos en la dimensién satisfaccion se obtuvo que el 57% de encuestados indican
gque se encuentran en un nivel alto en cuanto a expectativa y experiencia. Este resultado va de
la mano con lo mencionado por Limaico (2014), concluye que, al ofrecer cada dia la mejor
atencién, servicio y calidad en los productos y servicio ofrecido, con el compromiso de cada uno
de los colaboradores y concesionarios, se alcanzard satisfacer todas las necesidades de los
clientes. De igual manera estos resultados son apoyados por lo mencionado por Falconi (2014)
quien afirma que la idea es clara y es ofrecer al cliente una experiencia en la compra donde se
empleen incentivos emocionales, sensoriales y racionales donde el marketing relacional actta
al igual que una relacién personal, es decir, si estamos contentos con la relacién que tenemos,
mostraremos esa felicidad a las personas mas cercanas a nosotros. De igual manera Contreras
(2017), determina que para lograr fidelizar a los clientes se deberd aumentar su grado de
expectativas acompafiado de su satisfaccion, una vez que se haya generado y establecido una
relacién comercial, a través de ofrecer el producto o servicio con atributos diferenciadores y que
aporten un valor afiadido a la empresa acompafiado de una buena estrategia de comunicacion

que permita llegar al consumidor y elevar sus expectativas.

Referente a la variable fidelizacion del cliente, se obtuvo el siguiente resultado en cuanto
a la dimension lealtad como comportamiento, el 62% de encuestados indicaron que se
encuentran en un nivel alto para la repeticion de compra y decision de compra, este resultado
contrasta con lo hallado por Salazar (2014), quien nos dice que se emplea el término "marketing
relacional" para expresar que el objetivo de un negocio no deberia limitarse a las ventas sino
gue también deberia buscar el proveer al cliente de cuotas de satisfaccion superiores, factor que
depende de la habilidad para gestionar la relacion que mantiene con el interlocutor del area
comercial; y a la misma vez nos dice también que la fidelizacion se entiende como una estrategia

gue busca mantener a los clientes mas rentables sin preocuparse de perder a los que
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proporcionan menos beneficios, nos manifiesta también que los clientes que mas dinero gastan,

no son los més rentables sino los que nos recomiendan a mas amigos o los que tienen vinculos

con otros clientes que no nos interesa perder o que queremos ganar.

Por otro lado, en la dimension lealtad actitudinal se obtuvo que 62% de los encuestados
indicaron encontrarse en un nivel alto en cuanto a la recomendacion y preferencia, esto es
respaldado por Contreras (2017) quien concluye que los clientes estan familiarizados con los
productos y servicios; compran mas conforme pasa el tiempo; no se dejan persuadir facilmente
por llamadas de la competencia, en ocasiones estan dispuestos a pagar mas, recomiendan a
otros nuestro servicio o producto. Segun Briones (2014) en su investigacion tuvo como finalidad
demostrar que el marketing relacional por internet influye de manera favorable, incrementando
la fidelizacion de los clientes de la empresa CINEPLANET - REAL PLAZA de la ciudad de Trujillo.
Mediante los resultados obtenidos, se pudo apreciar que la empresa CINEPLANET es muy
reconocida y posee prestigio y preferencia por sus clientes; ademas posee una estrategia de
fidelizar a sus clientes mediante las tarjetas CINEPLANET Premium y oro, dos programas que
les otorgan diversos beneficios e informacion a los clientes constantes, todo esto mediante el

uso de una base de datos e internet.

En cuanto a la dimensién lealtad cognitiva se obtuvo que el 57% de los encuestados
indicaron que el proceso comportamental afectivo es alto, estos resultados seguin Huerto (2017)
concluye que la personalidad de la marca se relaciona significativamente con los niveles de
fidelizacion del cliente en Cineplanet de la provincia de Huanuco, 2017, conecta con sus clientes
de un modo emocionalmente profundo, pasar de la honestidad a la confianza y de la calidad a

la preferencia.

Con respecto a las correlaciones entre las dimensiones de marketing relacional y la
variable fidelizacion de clientes se obtuvieron los siguientes valores; al correlacionar la dimension
de marketing relacional con la variable fidelizacion de cliente se obtuvo un coeficiente de Pearson
de 0.387 lo cual segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2014) supone
gue existe una correlacién positiva débil, a su vez, es evidente que dicha relacion es significativa,
pues el valor de p-value es de 0.000, el cual es menor a 0.05; este resultadodifiere de 1o obtenido
por Déavila Boy & Alva, (2018), quienes a través de los resultados obtenidos de su investigacion,
se determino que las estrategias de marketing relacional de Cineplanet Real plaza Trujillo influyen
en la fidelizacién de sus clientes de manera significativa, debido a que el modo que utiliza sus
estrategias Cineplanet esta considerado en su mayoria en un nivel medio y bajo; la fidelizacién

de igual forma.

En cuanto a la correlacion entre la dimensién compromiso y la variable fidelizacién del

cliente se obtuvo un valor de coeficiente de Pearson de 0.156, lo que significa segin Hernandez
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Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2014) que existe una correlacién positiva muy

débil, a su vez, es evidente que dicha relacion es significativa, pues el valor de p-valué es de
0.001, el cual es menor a 0.05. Guzman (2014), concluye que, gracias al marketing relacional
se not6 una mejora en la fidelizacion de clientes de los cines, del periodo inicial hasta haberse
implementado el marketing relacional y medir su efectividad. También nos menciona que el
marketing relacional es una de las vertientes del marketing que en el presente se ha convertido
en una estrategia eficaz para que las organizaciones puedan mantener clientes satisfechos y
comprometidos con la posibilidad de considerarse fieles, ese es el motivo de la investigacion,

determinar la eficacia del marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes

Por ultimo, a lo concerniente con la correlacion entre la dimension satisfaccion y la variable
decisiobn de compra se obtuvo un coeficiente de Pearson de 0.298, lo que significa segun
Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2014) que existe una correlacion
positiva débil, a su vez, es evidente que dicha relacion es significativa, pues el valor de p-value
es de 0.000, el cual es menor a 0.05. Chavez & Vallejo (2016), en su investigacion dieron como
resultado que el comportamiento del consumidor de cine se basa principalmente en los gustos
y preferencias, con un porcentaje de 51%, lo cual demuestra que el cliente consumidor
cajamarquino acude a un cine basicamente por la satisfaccidn que siente en cuanto a la atencién

que se le brindan y las instalaciones del cine al cual acude.
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4.2. Conclusiones

Se evidencié que existe una correlacién positiva débil entre la variable marketing
relacional y la variable fidelizacién del cliente, ya que se obtuvo un coeficiente de
Pearson de 0.417, demostrando que la correlacion es significativa, tal como muestra

el valor de p-value, el cual es menor a 0.05, aceptando la hipétesis planteada.

En cuanto a las dimensiones de marketing relacional se pudo determinar que las tres
dimensiones se encuentran en un nivel de preferencia alto, siendo los resultados con
mayor porcentaje los siguientes: en la dimensién confianza se obtuvo 55%, en la

dimension compromiso se obtuvo 56%, y en la dimension satisfaccion se obtuvo 57%.

Referente a las dimensiones de fidelizacion del cliente se pudo determinar que las
tres dimensiones se encuentran en un nivel alto, siendo los resultados con mayor
porcentaje los siguientes: en la dimension lealtad como comportamiento se obtuvo
62%, en la dimension lealtad actitudinal se obtuvo 62 y en la dimension lealtad
cognitiva se obtuvo 57%.

Al correlacionar las dimensiones de marketing relacional con la variable fidelizacion
del cliente, qued6 demostrado que existe una correlacién positiva en cada una de
ellas; lo que lleva a concluir que las relaciones estudiadas son significativas, ya que
el valor de p-value de cada una de ellas es menor a 0.05. Para las correlaciones se
obtuvieron los siguientes valores: la relacién entre la dimension confianza y la
fidelizacion del cliente obtuvo un coeficiente de 0.387, la relacién entre el compromiso
y la fidelizacion del cliente se obtuvo un coeficiente de 0.156, y la relacion entre la

satisfaccion y la fidelizacion del cliente se obtuvo un coeficiente de 0.298.
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4.3. RECOMENDACIONES

La empresa Cinemark Cajamarca deberia implementar la estrategia CRM con el fin
de lograr la fidelizacion de sus clientes, lo cual tenga como resultado el incremento

en las ventas y ampliar la cobertura en el mercado.

La empresa Cinemark Cajamarca debe establecer las estrategias de CRM con el
objetivo de mantener a sus clientes activos y, si es posible, aumentar las cifras de

rentabilidad con ellos.

Cinemark Cajamarca deberia destacarse mas en el mercado cinematografico
creando mas promociones y diversas actividades de servicio, para mejorar los
niveles de satisfaccion y fidelidad enfocada hacia el cliente consiguiendo una

ventaja competitiva ante la competencia.
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¢;Cudl es la
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fidelizacion del
clienteen la
empresa
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Cajamarca en
el aio 20187
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OBJETIVOS

OBJETIVO
GENERAL

Determinar la
relacién entre el
marketing relacional
y la fidelizacion de
los clientes de la
empresa Cinemark
de la ciudad de
Cajamarca en el afio
2018.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

- Describir las
dimensiones del
“Marketing
Relacional” en la
empresa Cinemark
de la ciudad de
Cajamarca en el
afio 2018.

-Describir las
dimensiones de
“Fidelizacion de
Clientes” en la
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HIPOTESIS

HIPOTEIS
GENERAL

Existe una relacién
directa entre el
marketing
relacional y la
fidelizacion de
clientes en la
empresa Cinemark
de la ciudad de
Cajamarca en el
afo 2018.

ANEXOS

Anexo n. ° 1. Matriz de Consistencia

EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE EN LA EMPRESA “CINEMARK?” DE LA CIUDAD DE

Tablan. ° 14. Matriz de Consistencia

VARIABLES DIMENSIONES
Variable (X): Variable (X):
Segun Kotler &
Marketing Keller (2014)
Relacional Confianza
Compromiso
Satisfaccion
(Y): Variable (Y):
Segun Cruz
Fidelizacion de (2014)

Clientes.
Lealtad como
comportamiento

INDICADORES
e Credibilidad

e Benevolencia

e Afectivo
e Continuidad

e Expectativa

e Experiencia

e Repeticién de compra
e Decision de compra

Lealtad actitudinal

e Recomendacion
e Preferencia

Lealtad cognitiva
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e Proceso
comportamental
e Afectivo

CAJAMARCA EN EL ANO 2018

METODOLOGIA

TIPO DE INVESTIGACION
1. Tipoy Nivel de Investigacion.

. Tipo de Investigacion.
Aplicada

. Nivel de Investigacion.

No experimental -
Transversal - Correlacional

2. Meétodo y Disefio de la
Investigacion

. Método de la Investigacion.
Deductivo — inductivo.

. Disefio de la Investigacion.
No experimental transversal

3. Unidad de Estudio, Poblacion
y Muestra
. Unidad de Estudio

Clientes de la empresa
Cinemark que acuden al
establecimiento- Cajamarca en
el afio 2018
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EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE EN LA EMPRESA “CINEMARK?” DE LA CIUDAD DE
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PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
empresa Cinemark
de la ciudad de Poblacién.
Cajamarca en el .
afio 2018. 261 838 clientes
por afio.

-Relacionar las
dimensiones del . Muestra.
é\/lfrk_etmg:” | La muestra de la investigacion es
” elacional yla de 378 personas que forman
Fidelizacion de parte de los clientes.
Clientes” en la
empresa Cinemark
de la ciudad de 4. Técnicas, Instrumentos y
Cajamarca en el Fuentes de Recoleccion de
afio 2018. Datos

. Técnicas.

Encuesta en la escala de Likert
. Instrumentos.
Cuestionario
Excel
Analisis estadistico (cuadro de
datos y graficos)
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Anexo n.° 2. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Cinemark

ENCUESTA

Estimado cliente, regalenos unos minutos de su tiempo para contestar este breve cuestionario
para saber aspectos del marketing relacional y fidelizaciéon de clientes en la empresa “Cinemark

- Cajamarca” Marque con una (X) segun su respuesta.

1. ¢Usted siente confianza y seguridad en la empresa Cinemark y en sus vendedores?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

2. ¢Usted cree que el colaborador es honesto con la informacion que le brinda del
producto y servicio que se le ofrece?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

3. ¢Usted considera que la empresa Cinemark muestra preocupacion por cuidar los
intereses del cliente?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

4. ¢Sise presenta alguna inconformidad con el producto o servicio, la empresa lo soluciona
y le brinda resultados positivos?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

5. ¢Usted se siente ligado a la empresa de manera positiva?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

6. ¢Usted se siente identificado a la empresa como para recomendarlos?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
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7. ¢Usted siente que la empresa se esfuerza por mantenerlo como cliente?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

8. ¢Cree que la empresa esta dispuesta a invertir constantemente tiempo y recursos en
usted para que siga siendo su cliente?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

9. ¢Cree que es beneficioso continuar su relacion con la empresa?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

10. ¢ Usted considera que la empresa Cinemark ofrece un producto y servicio de calidad?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

11. ¢usted cree que la empresa Cinemark tiene precios justos respecto a su producto y
servicio?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

12. ¢ Usted considera que los productos si cumplen con sus expectativas?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

13. ¢Usted cree que la empresa entiende sus necesidades especificas que requiere?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
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14. ¢Usted se siente satisfecho con el producto y servicio?

a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

15. ¢Usted recomendaria la empresa Cinemark?

a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

16. ¢Usted esta dispuesto a continuar siendo cliente de la empresa Cinemark por un largo

plazo?

b)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

17. - ¢Usted visita con frecuencia la empresa Cinemark?

a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

18. ¢ Usted recure al establecimiento Cinemark ya que siempre le ha ido bien con los
productos y servicio que ellos ofrecen?

a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

19. ¢ Usted compara los precios y ofertas de Cinemark con los de la competencia?

a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

20. ¢Usted después de comprar y utilizar el servicio que brinda Cinemark a analizado los
pros y contras de la eleccién?

a)
b)
c)
d)
€)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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. ¢Usted anima a sus amigos y familiares a acudir a Cinemark?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢, Usted dice cosas positivas sobre la empresa Cinemark?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

¢, Usted defiende a la empresa Cinemark cuando alguien la critica?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

¢ Usted considera a la empresa Cinemark cono primera opcién en su mente?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

¢ Usted nunca consideraria a otra empresa que no sea Cinemark?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

¢ Usted tiene alguna queja respecto a la empresa Cinemark?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

¢A usted le gusta ser cliente fijo en la empresa Cinemark?
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

¢ Estaria dispuesto a pagar un precio superior o alto con tal de seguir acudiendo a la
empresa Cinemark?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Nide acuerdo ni en desacuerdo

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
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Anexo n°.3 Gréficos de las preguntas de la dimension de estrategias diferenciales

Variable: Marketing Relacional

Los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de la técnica de la encuesta a los clientes de la

empresa “Cinemark”, con respecto a la primera variable fueron las siguientes:

Dimension: Confianza
o Credibilidad

Figuran.° 7. Usted siente confianzay seguridad en laempresa Cinemark y en sus vendedores.
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DESACUERDD DESACUERDO

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”

Interpretacion: Se observa que, el 97% de los clientes de la empresa Cinemark que fue encuestado se encuentran
entre totalmente de acuerdo y de acuerdo con la aplicacion del indicador credibilidad. Por otro lado, el 0% se

encuentra en desacuerdo con la aplicacién del indicador.
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Figura n. ° 8. Usted cree que el colaborador es honesto con la informaciéon que le brinda del
producto y servicio que se le ofrece.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”

Interpretacion: La figura n°02 nos muestra los resultados generales respecto a la dimensién confianza, donde
del 100% de los clientes encuestados, el 95% esta entre totalmente de acuerdo y de acuerdo con la informacion
que se le brida con respecto al producto y servicio. Por otro lado, el 3% se encuentra ni de acuerdo ni en

desacuerdo con dicho item.

Figura n. ° 9. Usted considera que la empresa Cinemark muestra preocupacion por cuidar los
intereses del cliente.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: Se observa que, el 93% esta entre totalmente de acuerdo y de acuerdo con que la empresa
Cinemark muestra preocupacion por cuidar los intereses del cliente. Por otro lado, el 5% se encuentra ni de

acuerdo ni en desacuerdo con dicho item.
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Figura n. ° 10. Si se presenta alguna inconformidad con el producto o servicio, la empresa lo
solucionay le brinda resultados positivos.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”

Interpretacion: Se observa que, el 94% de los clientes de la empresa Cinemark que fue encuestado se encuentran

entre totalmente de acuerdo y de acuerdo con la aplicacién del indicador benevolencia. Por otro lado, el 1% se

encuentra totalmente en desacuerdo con la aplicacion de dicho indicador.

Figuran. ° 11. Usted se siente ligado emocionalmente a la empresa de manera positiva.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”

Interpretacion: Se observa que el 94% de clientes encuestados se muestran totalmente de acuerdo y de acuerdo en

estar ligados emocionalmente de manera positiva con la empresa.

Bazan Cortegana, D; Guevara Villegas, L

Péag.60



EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE EN LA EMPRESA “CINEMARK” DE LA CIUDAD DE

UNIVERSIDAD .
PRIVADA DEL NORTE CAJAMARCA EN EL ANO 2018

N

Dimension: Compromiso

e Afectivo

Figura n. ° 12. Usted se siente identificado con la empresa como para recomendarlos.

60%
50%
40%
30%
20%
e i A
no/,
TOTALMENTE NIDEACUERDO DEACUERDO TOTALMENTE
EN DESACUERDO NI EN DE ACUERDO
DESACUERDD DESACUERDO

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
El 94% de clientes encuestados se encuentran entre totalmente de acuerdo y de acuerdo que se identifica con la
empresa y la recomendaria.

Figuran. ° 13. Usted se siente que la empresa se esfuerza por mantenerlo como cliente.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”

Interpretacién: Se observa que, el 94% de los clientes de la empresa Cinemark que fue encuestado se encuentran
entre totalmente de acuerdo y de acuerdo con la aplicacion del indicador afectivo. Por otro lado, el 4% se encuentra
ni en acuerdo ni en desacuerdo con la aplicacion del indicador.
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Dimension: Compromiso
e Continuidad

Figura n. ° 14. Cree que la empresa esta dispuesta a invertir constantemente tiempo y recursos
en usted para que siga siendo su cliente.

57%
60%
50%
35%
40%
30%
20%
g b H
" -
TOTALMENTE NI DE ACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE
EN DESACUERDO NI EN DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: EI 92% de clientes encuestados se muestra entre totalmente de acuerdo y de acuerdo que la empresa
esta dispuesta a invertir constantemente tiempo y recursos para seguir siendo clientes. Mientras que el 4% esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo con dicho item.

Figuran. ° 15. Usted cree que es beneficioso continuar siendo cliente con la empresa.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: EI 94% de clientes encuestados se muestran totalmente de acuerdo y de acuerdo que es beneficioso

seguir siendo cliente de Cinemark. Mientras que el 2% se muestra en desacuerdo con dicho item.

Bazan Cortegana, D; Guevara Villegas, L Pag.62



EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE EN LA EMPRESA “CINEMARK” DE LA CIUDAD DE

UNIVERSIDAD .
PRIVADA DEL NORTE CAJAMARCA EN EL ANO 2018

Dimensién: Satisfaccion

N

e Expectativa

Figura n. ° 16. Usted considera que la empresa Cinemark ofrece un producto y servicio de
calidad.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: Se observa que, el 94% de los clientes encuestados se encuentran entre totalmente de acuerdo
y de acuerdo con la aplicacion del indicador expectativa. Por otro lado, el 1% se encuentra totalmente en

desacuerdo con la aplicacion del indicador.

Figuran. ° 17. Usted cree que la empresa Cinemark tiene precios justos respecto a su producto
y servicio.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: EI 89% de clientes encuestados se muestra entre totalmente de acuerdo y de acuerdo con los

precios. Mientras que el 3% esté totalmente en desacuerdo con dicho item.
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Figura n. ° 18. Usted considera que los productos si cumplen con sus expectativas.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: El 91% de clientes encuestados se muestra entre totalmente de acuerdo y de acuerdo que los

productos si cumplen con sus expectativas. Mientras que el 3% esta totalmente en desacuerdo con dicho item.

Figura n. ° 19. Usted cree que la empresa entiende sus necesidades especificas que requiere.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: El 93% de clientes encuestados se muestra entre totalmente de acuerdo y de acuerdo que la empresa
entiende sus necesidades especificas. Mientras que el 1% esta en desacuerdo con dicho item.
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Figura n. ° 20. Usted se siente satisfecho con el producto y servicio.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: Se observa que, el 94% de clientes encuestados se encuentran entre totalmente de acuerdo y de
acuerdo con la aplicacion del indicador experiencia. Por otro lado, el 4% se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo

con la aplicacién del indicador.

Figura n. ° 21. Usted recomendaria a la empresa Cinemark.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: El 94% de clientes encuestados se muestra entre totalmente de acuerdo y de acuerdo con

recomendar a la empresa Cinemark. Mientras que el 1% esta en desacuerdo con dicho item.
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Figura n. ° 22. Usted esta dispuesto a continuar siendo cliente de la empresa Cinemark por un
largo plazo.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: El 94% de clientes encuestados se muestra entre totalmente de acuerdo y de acuerdo en seguir
siendo cliente de la empresa Cinemark. Mientras que el 1% esta en desacuerdo con dicho item.

Variable Fidelizacion del cliente

Dimension: Lealtad como comportamiento

e Repeticién de compra

Figura n. ° 23. Usted vista con frecuencia la empresa Cinemark.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: El 91% de clientes encuestados se muestra entre totalmente de acuerdo y de acuerdo que visita con

frecuencia la empresa Cinemark. Mientras que el 3% esta en desacuerdo con dicho item.
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Figura n. ° 24. Usted recurre al establecimiento Cinemark ya que siempre le haido bien con los
productos y servicio que ellos ofrecen.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”

Interpretacion: El 91% de clientes encuestados se muestra entre totalmente de acuerdo y de acuerdo que les ha ido
bien con los productos y servicio que ofrece Cinemark. Mientras que el 2% esta totalmente en desacuerdo con dicho

item.

e Decisidén de compra

Figuran. ° 25. Usted compara los precios y ofertas de Cinemark con los de la competencia.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: EI 91% de clientes encuestados se muestra entre totalmente de acuerdo y de acuerdo que
compara los precios y ofertas de la competencia. Mientras que el 2% esta totalmente en desacuerdo con

dicho item.
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Figuran. ° 26. Usted después de comprar y utilizar el servicio que brinda Cinemark ha analizado

los pros y los contras de la eleccién.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: El 93% de clientes encuestados se muestran entre totalmente de acuerdo y de acuerdo que

analiza los pros y contras. Mientras que el 2% est4 totalmente en desacuerdo con dicho item.

Dimensioén: Lealtad actitudinal
e Recomendacion

Figuran. ° 27. Usted anima a sus amigos y familiares a acudir a Cinemark.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: El 94% de clientes encuestados se muestran entre totalmente de acuerdo y de acuerdo que
animan a sus amigos y familiares en acudir a la empresa Cinemark. Mientras que el 1% esta totalmente en

desacuerdo con dicho item.
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28. Usted dice cosas positivas sobre la empresa Cinemark.
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: EI 90% de clientes encuestados se muestran totalmente de acuerdo que dicen cosas positivas
de la empresa Cinemark. Mientras que el 4% se muestra de acuerdo con dicho item.

Figura n. ° 29. Usted defiende a la empresa Cinemark cuando alguien la critica.

e 55%

60%

50% - -

40% ,.:” o

0%

20% - -

0%
TOTALMENTE NIDEACUERDO DEACUERDO  TOTALMENTE

EN DESACUERDO NIEN DE ACUERDO

DESACUERDO DESACUERDO

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: El 92% de clientes encuestados se muestran totalmente de acuerdo y de acuerdo que defienden a

la empresa Cinemark cuando la critican. Mientras que el 2% se muestra totalmente de acuerdo con dicho item.
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Dimension: Lealtad cognitiva

e Preferencia

Figura n. ° 30. Usted considera a la empresa Cinemark como primera opcidn en su mente.

57%
35%
3% 3%
TOTALMENTE EN NI DE ACUERDO DEACUERDO  TOTALMENTE
EN DESACUERDO NIEN DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: El 92% de clientes encuestados se muestran totalmente de acuerdo y de acuerdo en tener a Cinemark

como primera opcion en su mente. Mientras que el 2% se muestra totalmente en desacuerdo con dicho item.

Figura n. ° 31. Usted nunca consideraria acudir a otra empresa que no sea Cinemark.

TOTALMENTE EN NI DE ACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE
EN DESACUERDO NIEN DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: EI 92% de clientes encuestados se muestran totalmente de acuerdo y de acuerdo que no tienen
ninguna queja de la empresa Cinemark. Mientras que el 3% se muestran totalmente en desacuerdo con dicho

ftem.
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Figura n. ° 32. Usted no tiene alguna queja con respecto a la empresa Cinemark.

57%
60% -
50% -
35%
40% -
30% -
20% -
0%
TOTALMENTE EN NI DE ACUERDO DEACUERDO TOTALMENTE
EN DESACUERDO NI EN DE ACUERDO
DESACUERDOQ DESACUERDOQ

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”
Interpretacion: El 92% de clientes encuestados se muestran totalmente de acuerdo y de acuerdo en no tener

alguna queja con respecto a Cinemark Mientras que el 2% se muestra totalmente en desacuerdo con dicho item.

e Proceso comportamental y afectivo

Figuran. ° 33. A usted le gusta ser cliente fijo en la empresa Cinemark.

7 90 /o
60% -
50%
s
0% 7
20% -
i e e
0%
TOTALEN NIDEACUERDO DEACUERDO  TOTALMENTE
DESACUERDO DESACUERDO NI EN DE ACUERDO
DESACUERDO

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”

Interpretacion: EIl 89% de clientes encuestados se muestran totalmente de acuerdo y de acuerdo que les
gusta ser clientes fijos de la empresa Cinemark. Mientras que el 3% se muestran totalmente en desacuerdo
con dicho item.
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Figura n. ° 34. Estaria dispuesto a pagar un precio superior o alto con tal de seguir acudiendo a
la empresa Cinemark.

59%
a0% =
0%
20%
0,
0% TOTALMENTE NIDEACUERDO DEACUERDO  TOTALMENTE
EN DESACUERDO NI EN DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cinemark - Cajamarca”

Interpretacion: EI90% de clientes encuestados se muestran totalmente de acuerdo y de acuerdo a pagar un precio
superior con tal de seguir acudiendo a Cinemark. Mientras que el 3% se muestran totalmente en desacuerdo con

dicho item.
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FICHA PARA VALIDACION DE INSTRUMENTO

I.  REFERENCIA

1.1 Experto Qﬁ%qwl G\Mt):: Cor "‘h\

12 Especialidad QR s Mot Kakioy -

1.3 Cargoactual :D)cL*L [ 4—|-m r&‘u

1.4 Grado Académico Mo)blv

1.5 Institucion C QL(

1.6 Tipo de Instrumento < S ONN

T o S TR Y R N

Il.  TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

Pertinencia de indicadores

Formulacién con lenguaje apropiado

Adecuados para los sujetos del estudio

Facilita la prueba de hipétesis

Suficiente para medir la variable

Facilita la interpretacién del instrumento

Acorde al avance de la ciencia y la tecnologia

Expresado con hechos perceptibles

Tiene secuencia logica

wlvlelvlonlalwinkliz
o -

Basado en aspectos teéricos

8\4.(3645444‘-“;-

TOTAL

00

Coeficiente de valoracién porcentual: C =

Il.  OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

Firmja del experto
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FICHA PARA VALIDACION DE INSTRUMENTO

N

1. REFERENCIA

1.1 Experto Wd«.i& AL 2,]0«» Mw..oaz ;.‘—-—a. x

12 Especialidad o TP V'elfen. .
13 Cargoactual POTC Tl minstra ciov g Harfeding
14 GradoAcadémico  —....lilogister 4

1.5 Institucion U‘ (Y

1.6 Tipode Instrumento C vestionarr@ 7

17 Lugary Fecha gy marca 12 AC b, ! el 2008

Il. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

N°® TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS |5}14|3|2}1]|0

1 | Pertinencia de indicadores | ~

2 | Formulacién con lenguaje apropiado s |

3 | Adecuados para los sujetos del estudio 7 |

4 Facilita la prueba de hipotesis 7 |

5 | Suficiente para medir la variable 7

6 | Facilita la interpretacion del instrumento 7

7 | Acorde al avance de la ciencia y la tecnologia o

8 | Expresado con hechos perceptibles 7 }

g | Tiene secuencia logica o |

10 | Basado en aspectos tedricos % |
TOTAL £ | 1

209

Coeficiente de valoracién porcentual: C=

1. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES
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Anexo n.° 4. Alfa de Cronbach para las variables Marketing Relacional y Fidelizacion de Clientes

Tabla n. °15. Alfa de Cronbach para las variables Marketing Relacional y Fidelizacion de Clientes

EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE EN LA EMPRESA “CINEMARK” DE LA CIUDAD DE
CAJAMARCA EN EL ANO 2018

ALFA DE CRONBACH
N°Formularios PREGUNTAS i
pl p2 | p3 | pd p5 pb p7 p8 p? | pl0 | pll |pl2| pl3 | pld | pl5 | ple | pl7| pl8 | p19 | p20 | p21 | p22| p23 | p24 | p25 | p26 | p27 | p2B
1 4 3 3 3 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 128
2 5 4 3 4 4 4 4 2 5 3 4 5 4 5 4 5 5 3 5 3 5 4 5 5 4 4 5 2 115
3 4 5 4 4 4 4 5 4 4 3 5 5 3 3 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 121
4 4 2 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 3 2 4 5 5 4 4 5 4 3 114
5 3 3 3 4 5 5 3 5 5 5 4 5 3 3 4 4 3 4 5 4 4 3 5 4 3 5 4 4 112
& 4 4 3 4 3 4 4 3 5 5 4 4 5 4 5 3 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 121
7 4 4 5 5 4 4 4 3 5 5 3 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 122
g 5 3 5 3 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 3 4 5 5 4 4 4 5 119
9 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 3 4 5 123
10 4 5 3 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 129
11 4 4 5 5 4 3 3 5 4 3 3 5 3 3 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 121
12 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 132
15 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 134
14 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 133
15 5 5 5 5 5 5 4 4 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 132
16 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 132
17 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 135
18 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 132
19 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 133
20 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 135
PROMEDIO 44 415 42 435 44 45 44 43 47 43 455 46 45 43 46 465 45 46 46 455 465 46 48 48 47 45 455 455 VAR. TOTAL
Desw. Est 0598 0B8 08 06y 0681 061 OGRBlL OB6S 047 OB 069 06 076 073 O5 059 06 O6A8 O6 O83 059 06 041 04 057 061 051 0826
Varianza por item 036 077 0.66 045 046 037 046 075 022 064 047 036 058 054 0.26 0.34 0.37 046 036 068 0.34 036 0.17 0.17 033 037 026 068 | 1223

Fuma de varianzas 12.23
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Anexo n.° 5. Resultado del Alfa de Cronbach.

Seccion 1 Seccion 2

k

T Vi= 12.23 ||' 1'

vt= 57.4 K Z Vi
1
K —1 Vit

Seccion 1 1.04
Seccion 2 0.787
Absoluto 52 0.787

o 0.816
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Anexo n.° 6. Base de datos Marketing Relacional

Tablan. °16. Base de datos Marketing Relacional

VARIABLE MARKETING RELACIONAL

Z

SATISFACCION

R.12

R.16

R.15

R.14

R.13

R.11

R.10

16
14
13
19
14
14
16
16
17
18
11

17
18
18
16
13
18
19
14
18

COMPROMISO

R.9

R.8

R.7

R.6

CONFIANZA

R.2

R.5

R.4

R.3

R.1

ID

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20

Pag.77

Bazan Cortegana, D; Guevara Villegas, L.



EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE EN LA EMPRESA “CINEMARK” DE LA CIUDAD DE

CAJAMARCA EN EL ANO 2018

PRIVADA DEL NORTE

UNIVERSIDAD
21

N

19
16
17
19
17
17
14
17
18
17
16
17
18
18
11
20

15
19
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16
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14
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22
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24
25

26
27

28
29
30
31

32

33

34
35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48
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Anexo n.° 7. Base de datos Fidelizacion de Clientes

Tablan. °17. Base de datos Fidelizaciéon de Clientes

VARIABLE FIDELIZACION DE CLIENTES

LEALTAD COMO COMPORTAMIENTO LEALTAD ACTITUDINAL LEALTAD COGNITIVA
ID R.17 R.18 R.19 R.20 > R.21 R.22 R.23 R.24 R.25 R.26 > R.27 R.28 >
1 5 1 1 4 11 1 1 1 4 5 3 15 1 5 6
2 3 2 2 5 12 2 4 2 5 1 5 19 4 2 6
3 5 5 3 1 14 5 3 3 1 5 4 21 2 5 7
4 1 4 5 4 14 4 5 5 5 3 1 23 3 5 8
5 4 5 1 5 15 5 5 1 4 5 5 25 5 1 6
6 5 1 5 1 12 1 5 5 2 4 5 22 1 5 6
7 2 5 5 5 17 4 5 5 5 5 4 28 4 4 8
8 5 5 3 4 17 5 2 5 1 5 5 23 5 5 10
9 4 5 5 5 19 5 3 4 4 4 2 22 3 5 8
10 5 5 5 5 20 4 5 5 5 5 5 29 5 1 6
11 1 5 4 4 14 5 4 5 5 5 5 29 4 4 8
12 5 5 3 5 18 3 5 4 5 4 4 25 3 5 8
13 5 3 5 1 14 5 5 5 4 4 5 28 5 3 8
14 2 5 4 5 16 4 5 5 5 4 5 28 4 5 9
15 5 5 5 4 19 5 5 5 5 5 5 30 5 5 10
16 5 5 5 5 20 1 1 1 5 5 3 16 5 4 9
17 5 5 4 2 16 5 5 4 4 5 2 25 2 5 7
18 4 5 5 5 19 5 5 5 5 4 4 28 4 1 5
19 5 5 5 1 16 5 5 5 5 5 5 30 5 2 7
20 5 5 5 4 19 5 5 5 5 3 5 28 5 5 10
21 5 4 2 5 16 5 5 5 2 5 5 27 4 4 8
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