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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo principal describir los factores del marketing
relacional que inciden en la lealtad de las comunidades de redes sociales de las bandas limefas
de rock alternativo. Es por ello que el presente trabajo se ha apoyado en informacion académica
de fuentes secundarias y en informacion extraida de fuentes primarias conformadas por

entrevistas realizadas a expertos del sector musical.

El marco teodrico de la presente investigacion buscé explicar las diversas definiciones,
caracteristicas, beneficios y clasificaciones tanto del marketing relacional como de la lealtad, esto
se elaboro con el fin de identificar aquellas clasificaciones y caracteristicas que inciden en mayor
grado en la relacion de las comunidades de redes sociales y las bandas limefias de rock alternativo.
A través de ello, se pudo describir los factores del marketing relacional que inciden en la

generacion de lealtad de los consumidores.

Por otro lado, el marco contextual facilitd la descripcion y comprension del sector musical
peruano, los factores contextuales, sus principales dindmicas y la manera en la que interactian
los oyentes con las distintas bandas, ademas de la creacion de perfiles organizacionales de bandas
musicales de rock alternativo que permitan comprender mejor la presencia de estos factores en la
ejecucion de sus acciones de marketing y en la posterior generacion de lealtad en sus comunidades

respectivas.

Lo anteriormente expuesto sirvido para elaborar una matriz explicita de analisis que
constituye un aporte importante para un mejor entendimiento de la presencia del marketing
relacional en este fendmeno y su incidencia en la generacion de lealtad en las bandas de rock
alternativo limefas, para asi motivar al desarrollo de estudios sistematicos futuros sobre el sector

musical peruano.



INTRODUCCION

La presente investigacion busca examinar distintos modelos tedricos que permitan
analizar los factores del marketing relacional que inciden en la generacion de lealtad en las
comunidades de redes sociales de bandas limefas de rock alternativo. El modelo en cuestion
permitird comprender cdmo se comporta cada factor del marketing relacional, su manifestacion

en los fans y como se manifiesta la lealtad en dicho contexto.

Para el planteamiento de la investigacion, en el primer capitulo se realizard una
aproximacion del problema de investigacion, para lo cual se introduciran algunos elementos
tedricos y conceptuales basicos sobre el marketing relacional y la lealtad, para luego buscar
entender la relacion existente entre ambos conceptos. Después, se formulara el objetivo general y
los objetivos especificos que orientaran la investigacion, y se planteard la justificacion
correspondiente. Finalmente, se describird la metodologia de investigacion utilizada en este

trabajo.

En el segundo capitulo se desarrollara el marco teorico relevante para la comprension del
marketing relacional y su uso en el sector musical. Este capitulo se divide en tres secciones: la
primera presenta la evolucion del concepto del marketing relacional, factores, beneficios y como
se utiliza el marketing relacional en el sector musical; la segunda aborda la clasificacion de la
lealtad en base a diversos autores, el concepto de e-loyalty, redes sociales y casos en la industria
musical, y la tercera realiza una descripcion de la relacion entre el marketing relacional y la lealtad
a través de una serie de estudios empiricos, para terminar con la eleccion del marco analitico a

utilizar en esta investigacion.

El tercer capitulo se ocupa del marco contextual de la investigacion. El capitulo inicia con
una descripcion de las caracteristicas de las redes sociales en el Pert y la presencia de
comunidades virtuales creadas en torno a una preferencia musical. Luego, se abordan los factores
contextuales que influyen en la ejecucion de estrategias de marketing relacional en las
comunidades de redes sociales de las bandas limenas de rock alternativo. Por altimo, se describen
los aspectos clave de las principales bandas de rock alternativo limefas, para asi continuar con
una descripcion de las estrategias de generacion de lealtad ejecutadas en sus respectivas

comunidades de redes sociales.

Finalmente, en las conclusiones, se examina en qué medida la construccion del marco
teorico y contextual efectuado permiten alcanzar los objetivos planteados al inicio de esta

investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El rock alternativo es un subgénero del rock que ha sufrido muchos cambios en su
concepto y ha evolucionado a lo largo del tiempo. En linea con ello, Ryan Hibbett (2005) explica,
en términos generales, la evolucion del término. Asi, comenta que en los tltimos afios de la década
de los ochenta se empleaba el término “alternativo” de manera semejante a términos como indie
o independiente; sin embargo, debido al surgimiento de las bandas grunge en Estados Unidos se
comenzo a hacer una distincidn entre estos términos y, a raiz de ello, el concepto indie se opuso
al de rock alternativo, pues, al migrar al mainstream, se entendi6 que se alejo del underground y

del entorno independiente.

Asi, para el caso peruano, el rock “desarroll6é su maxima expresion durante la década del
sesenta” (Riveros, 2009); sin embargo, como menciona Riveros (2009) esta escena fue
desarticulada y, posteriormente, a principios de la década del ochenta, cuando Pert volvi6 a un
régimen democratico después de mas de 10 afios de una dictadura militar, se dio el origen de la
escena subterranea limefia debido a las condiciones adversas para el arte. Esta escena tuvo su
masificacion en la década de los noventa, cuando algunas de sus bandas mas representativas
lograron tener acceso a los medios de comunicacion masivos lo cual representd también el acceso
a audiencias masivas. Posteriormente, debido a la masificacion del grunge en Estados Unidos en
la primera mitad de los afios noventa, las disqueras peruanas se comienzan a interesar en bandas
de rock alternativo debido a su éxito en otros paises de la region (Riveros, 2009). Es aqui donde
surgen bandas y solistas importantes que mostraban al mundo que el Pert también “rockea”,
forjandose una imagen ante medios internacionales al mismo tiempo que acrecentaban sus

respectivas audiencias.

En la actualidad, muchas de las bandas iniciadas en esos afios siguen vigentes y han
incrementado su niimero de seguidores debido a las estrategias que cada una ha empleado para
darse a conocer y posicionarse en el medio, las cuales no solo se basan en utilizar los medios
tradicionales, sino que también hacen uso de herramientas digitales, con lo que consiguen un
alcance global. Por este motivo, en el presente trabajo se pretende realizar un analisis de los
factores del marketing relacional que inciden en la lealtad de las comunidades de redes sociales
de las bandas limefias de rock alternativo. Asi, se presentard, en primer lugar, el planteamiento
del problema, el cual se centra en describir los principales conceptos a tratar, asi como estudios
empiricos anteriores que serviran de base para la presente investigacion. En segundo lugar, se
expondra tanto el objetivo central como los objetivos tedricos y contextuales. En tercer lugar, se
desarrollara la justificacion del presente estudio y, por ultimo, se expondra la metodologia

empleada.



1.  Planteamiento del problema de investigacion

El enfoque del marketing ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, pues se migr6 de
un enfoque transaccional a uno relacional, el cual, segiin Cérdoba, no s6lo enfatiza la importancia
de fidelizar a los clientes, sino también la creacion de relaciones a largo plazo con el conjunto de
entes con los que interactiia la organizacion (2009). Asi, también resalta que el marketing
relacional, como estrategia competitiva orientada a conservar relaciones a largo plazo entre la
empresa y sus clientes, se estd transformando en una practica conductora hacia la ventaja

competitiva sostenible anhelada por las empresas (Cordoba, 2009).

Es asi que el marketing relacional es utilizado en distintos rubros empresariales en la
actualidad, incluyendo a la industria musical, pues existen una variedad de musicos que,
empiricamente 0 no, ejecutan estrategias de marketing relacional con el objetivo de generar
lealtad en sus seguidores, que estos se identifiquen con la banda, fomentar el boca a boca, entre
otros. Por otro lado, la escasa informacion al respecto desde las Ciencias de la Gestion en el
contexto nacional no permite que los musicos disefien estrategias efectivas sustentadas tedrica y
empiricamente por lo que el presente trabajo de investigacion busca ser la base para futuras
investigaciones al respecto con el fin de contribuir en el desarrollo de las distintas escenas

musicales.
Influencia del marketing relacional en la lealtad

Como primer concepto central, se procedera a explicar la definicion de marketing
relacional. Para ello, se empleara la definicion brindada por Philip Kotler y Kevin Keller, en el
libro “Direccion de Marketing”, en el cual mencionan que el proposito del marketing relacional
es la construccion de relaciones satisfactorias y a largo plazo con los stakeholders clave de la
organizacion, esto con el objetivo de capturarlos y retenerlos (Kotler & Keller, 2012). Por otro
lado, Fahy y Jobber (2006) mencionan que el Marketing de Relaciones es el proceso de forjar,
desarrollar y fortalecer los vinculos con los clientes y otros actores que participan de estos,
usualmente conocidos como stakeholders. Por tltimo, segin Boone y Kurtz (2007), el Marketing
Relacional se enfoca en el desarrollo, el crecimiento y el mantenimiento a largo plazo del
intercambio efectivo de relaciones con una serie de actores clave con los que se relaciona la
organizacion, tales como clientes, proveedores, empleados y otros socios, esto con el fin de lograr
beneficios mutuos. Por este motivo, como concepto previo para entender esta seccion, se puede
definir al marketing relacional como el proceso mediante el cual una organizacion crea, mantiene,
fortalece y desarrolla relaciones efectivas y a largo plazo con sus actores clave, los cuales pueden
ser proveedores, clientes, empleados, etc., en el marco de una relacion win-win en la que las

diversas partes involucradas con la empresa pueden lograr beneficios mutuos.



Asimismo, [...] el Marketing Relacional no solo garantiza lealtad en quienes
intervienen en la relacidn, sino que, gracias a que las organizaciones estrechan
sus marcos de valores, estas crean una nueva cultura, donde se destaca la
orientacion hacia el cliente y se produce la innovacion junto con otros valores y
acciones compartidas, sin importar la naturaleza organizacional o su objeto

social. (Arosa-Carrera & Chica-Mesa, 2020, p.115)

Esto permite entender que, mediante el marketing relacional, las organizaciones no solo
generan lealtad con los actores que intervienen en la relacion, sino que también forjan una nueva
cultura que, a partir de la creacion conjunta de valor, fomenta la innovacion y el crecimiento

bilateral, la cual es aplicable a cualquier tipo de organizacion.

Como segundo concepto principal se utilizara la definicion de lealtad. Asi, para Oliver
(1999) es el compromiso del cliente por realizar una recompra de un producto o servicio. Por otro
lado, Dick y Basu (1994) mencionan que la lealtad es un conjunto de actitudes y comportamientos,
no es solo realizar compras repetidas, sino también tener una actitud positiva frente al producto o
servicio. Ademas, Anabila, Narteh, Tweneboah-Koduah y Caja (2012) sefiala que no es solo
volver a comprar el producto en repetidas ocasiones, sino también difundir su percepcion del
producto mediante el boca a boca a otras personas. Finalmente, Fraering y Minor (2013) indican
que la lealtad es la consecuencia de una buena experiencia tanto cognitiva como afectiva y de la
satisfaccion del cliente. Sin embargo, Allen y Rao (2000) mencionan que, si bien la satisfaccion
es necesaria, no es suficiente para lograr la lealtad del consumidor. Por lo que podemos concluir
que la lealtad es el conjunto de actitudes y comportamientos que inciden en la recompra de los
productos o servicios, la manifestacion de una actitud positiva frente a los mismos y en la difusion

de la percepcion que se tiene sobre el producto o servicio mediante el boca a boca.

Por ultimo, el tercer concepto relevante para esta investigacion es el de comunidades en
redes sociales. De este modo, Jenkins (2008) conceptualiza a las comunidades digitales, ademas
de la funcion que estas cumplen, a través de la presentacion de la llamada “cultura de
convergencia” como nueva ruta. En tal sentido, comienza explicando el término “inteligencia
colectiva”, definido como el fendmeno que describe el aporte de multiples usuarios con la
consecuencia de desarrollar conocimientos en sus integrantes, seguido del desarrollo del concepto
“cultura de la convergencia”, la cual, tedricamente, ofrece la fluctuacion de conocimientos y
contenido con menores restricciones. Estas caracteristicas invitan a los usuarios a participar de la

cultura de forma activa y reconstruirla constantemente.

Lo anteriormente descrito necesita de la participacion activa de sus miembros a través de

diversas plataformas con el fin de construir conocimientos. Por tltimo, sostiene que esta nueva



“cultura del conocimiento” reconceptualiza la definicién de comunidad. En linea con ello, la
comunidad, para ¢él, funge como una cultura que se encuentra en un cambio constante, pues esta
se va construyendo a partir del intercambio de conocimiento entre sus miembros, los cuales son
diversos. Este aspecto cobra sentido incluso en un medio digital, pues las comunidades

evolucionaron para pasar de un ambiente fisico a interactuar por plataformas digitales.

Estos tres conceptos son relevantes debido a que, en la industria musical, al igual que en
las demas industrias, se puede conseguir la lealtad de los fans por medio de estrategias de
marketing relacional para asi maximizar los beneficios obtenidos por ambas partes que
comprenden dicha relacion, banda y fan. Asimismo, para una aplicacion exitosa del marketing

relacional, es necesario comprender adecuadamente los factores de este que generan lealtad.

Asi dado el concepto orientado a mantener relaciones a largo plazo con los clientes,
surgen los siguientes factores, los cuales son primordiales para la generacion de lealtad en los
mismos: comunicacion, relacionamiento, satisfaccion, confianza y compromiso. Estos seran
desarrollados posteriormente y se explicara el rol que estos desempeian en la generacion de

lealtad.
Estudios previos

En relacion con el estudio de las estrategias de marketing relacional y la generacion de
lealtad en la industria musical, no se han encontrado estudios o investigaciones sobre estos temas
especificos en la industria a investigar (ver Anexo B); sin embargo, si se han encontrado estudios,
que seran expuestos a continuacion, que demuestran que hay una relacion entre las estrategias de

marketing relacional y la lealtad en los consumidores.

Jani, Habashi y Tamizi (2020) examina las estrategias de marketing relacional empleadas
por bancos iranies y los efectos que han tenido sobre la lealtad de sus clientes. Los resultados del
estudio demostraron que la principal variable para generar lealtad en los bancos era la confianza,
seguida por la comunicacion. Finalmente llega a la conclusion que las estrategias de marketing

relacional generan un efecto positivo en la lealtad de los clientes.

Por otro lado, Méndez (2020), menciona que las bandas emergentes de rock peruano
priorizan su estilo de composicion musical y el comunicar la identidad de la banda para ser
reconocidos por su publico como una banda con identidad s6lida y que es coherente entre los
mensajes que brinda y su musica. Por otro lado, menciona que el publico indicd que se sienten
comodos con una banda que sea congruente entre la imagen que proyecta, como lo comunica y
los mensajes publicitarios que emiten. Es debido a ello que llega a la conclusion de que uno de

los principales pilares para generar recordacion en su audiencia es la identidad de la banda;



ademads, indica que los oyentes buscan sentirse identificados con esta, por este motivo es

importante que la banda emplee las herramientas de las que dispone para fidelizarlo.

2. Objetivos

La presente investigacion tiene como objetivo general describir los factores que inciden
en la generacion de lealtad, mediante el marketing relacional, en las comunidades de redes

sociales de las bandas limefias de rock alternativo.
Para ello se han plantean los siguientes objetivos especificos:

e Identificar las principales caracteristicas y beneficios del Marketing Relacional

e Exponer el concepto de lealtad del cliente y lealtad digital

e Describir la relacion entre el Marketing Relacional y la lealtad aplicable al sector
musical

e Describir las principales caracteristicas de las redes sociales y su funcionamiento en el
entorno musical peruano.

e Exponer los factores contextuales del sector musical peruano en los tltimos afios que
impactan en sus estrategias de marketing relacional.

e Describir las principales estrategias de generacion de lealtad utilizadas por bandas

limefias de rock alternativo.

3. Justificacion

La presente investigacion busca aportar a la literatura académica sobre la industria
musical desde la perspectiva de las ciencias de la gestion, apoyando en el entendimiento de los
factores del marketing relacional que influyen en la generacion de lealtad de las comunidades de

redes sociales de las bandas limefias de rock alternativo.

Contextualizando al sector musical peruano, podemos indicar que el sector musical
peruano mueve millones de soles anuales, pues, segun la Asociacion Peruana de Produccion de
Eventos y Espectaculos (APPEVE), las actividades como conciertos y festivales generaban un
promedio de 3500 millones de soles anuales en los afios anteriores al 2020 (Rabanal, 2020). Por
otro lado, actualmente no se cuenta con un registro de todas las personas que trabajan en este
sector, pero se estima que es un aproximado de 16000 personas (Rabanal, 2020); sin embargo, se

sabe que de estos la mayoria son musicos independientes.

Asi, debido a la pandemia originada por el Covid-19 los espectaculos presenciales han
sido cancelados y los ingresos de los musicos se han visto reducidos a las ganancias generadas

por el entorno virtual (como los ingresos generados por streaming), y, segiin una reciente encuesta



realizada por la Asociacion Peruana de Managers Musicales (APEMM, 2020), el 80% de musicos
independientes no logrard sobrevivir economicamente. En tal sentido, la presente investigacion
centra sus esfuerzos en incentivar la generacion de investigaciones en las Ciencias de la Gestion
orientadas a contribuir con el desarrollo de la industria musical, haciendo hincapié en tener como
objeto de estudio al marketing relacional, dada su relevancia en el desarrollo y conservacion de
relaciones a largo plazo, siendo este un aspecto fundamental en la musica, pues, tal y como
menciona Ordofiez (2016) “el papel central de los fans en la construccion de una carrera sostenible
en la industria musical consiste en que ellos rentabilizan la carrera del artista al ser los mas fieles

clientes” por lo que se hace pertinente construir vinculos duraderos con ellos.

En tal sentido, hasta hace algunos afios, la industria musical veia a la audiencia como un
simple niimero (Baym, 2018) y este contexto brinda una oportunidad para empoderar a las
audiencias permitiendo crear valor a través de una conexion emocional generada por estrategias
online que permita a las bandas seguir en la industria musical, Como menciona Ilyan Gomez de
“Corriente”, es el mejor momento para que los musicos puedan reinventarse para hacer crecer su
comunidad en internet (Rabanal, 2020). En linea con ello, se hace necesaria la investigacion de
los factores que originan lealtad en los fans, aspecto principalmente abordado por el marketing
relacional, pues esta herramienta estd enfocada en generar relaciones de largo plazo con

beneficios mutuos para ambas partes (fans y banda).

Por ese motivo, se considera que esta investigacion serd beneficiosa para las bandas
musicales, tanto emergentes como para las que cuentan con afios de trayectoria, que estén
buscando ingresar a los medios digitales y generar lealtad a largo plazo con sus seguidores, pues
en el presente trabajo se expondran factores clave del marketing relacional que permiten
comprender mejor como generar lealtad en sus seguidores. Ademas, también sera util para los
fandoms, ya que podran contar con una comprension mas amplia de los factores del marketing
relacional que generan lealtad y asi poder ayudar a la banda de su preferencia a desarrollarse en

los medios digitales.

Por otro lado, como se aprecia en el reporte bibliométrico al realizar la busqueda de
“Relationship marketing in music industry” (Ver Anexo B), no se han encontrado estudios sobre
la relacion entre marketing relacional y su contribucion en la generacion de lealtad en la industria
musical. Debido a ello, la presente investigacion busca llenar un vacio en el mundo académico
aportando una investigacion que pueda ser de utilidad para futuros trabajos sobre el tema, asi

como también para el estudio del sector musical desde la perspectiva empresarial.

Por estos motivos se considera relevante el estudio del marketing relacional y su

influencia en la lealtad, ya que, al ser conceptos “relativamente” nuevos, existe la posibilidad de



que no se hayan generalizado y estudiado en todos los sectores, lo cual evita que este

conocimiento pueda ser aprovechado en su totalidad por las distintas industrias.

4.  Metodologia

Con respecto a la metodologia que se empled en la presente investigacion, esta tiene un
alcance explicativo debido a que hemos descrito la relacion de las variables y explicado como se
manifiestan en el sector musical peruano. Por otro lado, para el presente trabajo se emplearon
fuentes secundarias para la elaboracion del marco teérico y contextual; sin embargo, dada la
escasa informacion orientada a la elaboracion del perfil organizacional se realizaron entrevistas a
expertos del sector musical. Asimismo, como se ha mencionado anteriormente, en cuanto a las
herramientas a utilizar, se realizaron guias de entrevistas y sus respectivas transcripciones para la

extraccion de informacion clave para el desarrollo del presente trabajo.

Por otro lado, se han empleado diversos repositorios académicos, tales como Web of
Science, EBSCOhost, Redalyc, Jstor, Google Académico, entre otros. En estos se emplearon
palabras clave tanto en espafiol como en inglés, algunas de ellas fueron marketing relacional
(relationship marketing), marketing relacional en la industria musical (relationship marketing in
music industry), lealtad (loyalty), lealtad digital (e-loyalty) y marketing relacional y lealtad del
cliente (relationship marketing and customer loyalty). Asimismo, se priorizaron las fuentes
académicas segun su orden de relevancia y afio de publicaciéon como se aprecia en el reporte

bibliométrico presentado en el Anexo B.

Para la definicién de los conceptos mas relevantes de nuestra investigacion se han
empleado citas de autores con reconocida trayectoria, tales como Grénroos y Gummesson,
quienes son citados frecuentemente en estudios vinculados al marketing relacional (véase Anexo
B). En otro orden ideas, para la descripcion de los estudios empiricos se emplearon diversas tesis

de reconocidas universidades tanto nacionales como internacionales.

Por otro lado, los investigadores que ejecutan el presente trabajo llevaron a cabo el mismo
considerando los principios de ética de la universidad, los cuales se encuentran plasmados en el
protocolo de consentimiento informado que fue firmado por los entrevistados, y el reporte emitido

por el programa Turnitin, el cual valida que no se cometa plagio en las investigaciones.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En este capitulo se abordara, en primer lugar, las caracteristicas y la definicion de
marketing relacional empleada en el trabajo de investigacion; en segundo lugar, los principales

aspectos de lealtad y, por tltimo, la relacion entre ambos conceptos.
1.  Marketing Relacional: evolucion, factores y beneficios

El marketing relacional es un paradigma del marketing que esta siendo muy utilizado en
las organizaciones, pues el complejo entorno y la globalizacion han motivado a todo tipo de
negocio a crear relaciones a largo plazo con sus distintos stakeholders. En base a ello, se
desarrollard una descripcion del origen, los modelos de mapa de actores en torno a dicho concepto,

y los factores del marketing relacional que cobran relevancia al aplicarlo.
1.1.  Evolucion del concepto de Marketing Relacional

El concepto tradicional de Marketing tenia un enfoque transaccional que se ligaba a las
variables del Marketing mix, mediante las cuales, segun (Gummesson, 2002), el consumidor
estara convencido de comprar un producto o contratar un servicio. El supuesto basico del
Marketing Mix, es que este como tal, a través la combinacion de una variedad de acciones,
persuadiria al consumidor de comprar un producto especifico, ya sea un bien, servicio o idea.

(Gummesson, 2002).

En ese sentido, como contraparte del paradigma transaccional, surgié una nueva
concepcion del Marketing basado en las relaciones. Asi, la lealtad, particularmente la lealtad del
cliente, en el Marketing Relacional es formulada en base a una escala de fidelidad: el primer nivel
se enfoca en encontrar clientes potenciales para convertirlos en clientes y que estos realicen su
primera compra; seguido de los clientes habituales (o recurrentes), aquellos que poseen una
relacion a largo plazo con la empresa, y, para el ultimo nivel, el cliente se convierte en un

partidario de la marca y de la organizacion. (Gummesson, 2011).

Ahora bien, el término aparecio a mitad de la década de los ochenta y su debate se
intensifico en la década de los noventa. Asi, la primera definicion de marketing relacional fue la
formulada por Berry (1983), que explica que este se enfoca en atraer, mantener, y -para las
organizaciones multiservicios- intensificar las relaciones con el cliente. De esta manera, este
primer concepto hace énfasis en la creacion, el cuidado y el fortalecimiento de las relaciones con

los clientes de la organizacion.

Por otro lado, Gronroos (1994) expone que el marketing de relaciones se centra en

identificar, establecer, mantener, desarrollar y, de ser necesario, cortar relaciones con los



consumidores y otros agentes, de modo que se alcancen los objetivos de todos los actores
mediante una relacion de intercambio mutuo y cumplimiento de promesas. Este concepto hace
referencia a la creacion, el mantenimiento, el fortalecimiento, e incluso el término de relaciones,
no solo con los consumidores, como lo proponia el concepto de Berry, sino también involucra a

otros agentes importantes para la organizacion.

Asimismo, Morgan y Hunt (1994) definen al Marketing de Relaciones como el
establecimiento, desarrollo y mantenimiento de intercambios relacionales exitosos mediante una

serie de actividades de marketing.

Como se puede apreciar, los tltimos dos conceptos albergan las caracteristicas distintivas
del Marketing Relacional, los cuales consisten en la creacion y el desarrollo de relaciones con los
distintos agentes vinculados a la organizacion, no sin antes discernir el beneficio que se obtiene a
partir de la creacion o el mantenimiento de dichas relaciones, pues si no hay un beneficio mutuo,

estas se pueden dar por terminado.

Ahora bien, para Bello, Vasquez y Trespalacios (1996), el punto clave ya no esta enfocado
en vender productos, sino en mantener a los clientes satisfechos para asi asegurar una demanda
sostenida y rentable para el futuro. Este aspecto es importante porque se enfoca en el
mantenimiento de las relaciones con los clientes y en la importancia de crear vinculos con estos,
con el fin de ser mas sostenibles en el tiempo y asegurar flujos de ingresos para la empresa. De
igual modo, Barroso y Martin (1999a) hacen énfasis al mantenimiento de las relaciones con el
cliente, pues sefialan que, para el entorno competitivo actual, el cliente se ha transformado en el
elemento més escaso del sistema, por lo que la clave del éxito empresarial es su conservacion y

no su captacion.

Por otra parte, el concepto de marketing relacional cobré mucha importancia para el
nuevo milenio, por lo que, segin Cobo y Aguado (2006), en el 2004 la American Marketing
Association redefini6 el concepto de marketing como una funcion organizacional y un conjunto
de procesos enfocados en la creacion, comunicacion y la entrega de valor a los clientes, asi como
también en la gestion de las relaciones como mecanismo para beneficiar a la organizacion y a sus
actores clave. De este modo, se acepto el enfoque del marketing relacional, incorporando el

componente relacional y la gestion de relaciones al concepto de marketing como tal.

De igual modo, Boone y Kurtz afirman que el Marketing Relacional hace referencia al
logro de beneficios mutuos mediante el desarrollo, el crecimiento y el mantenimiento a largo
plazo de relaciones de intercambio efectivas con clientes, proveedores, empleados y otros socios
(como se cito en Wakabayashi, 2010). Este concepto menciona algunas relaciones que la empresa

debe cuidar e integra a los empleados como parte de los stakeholders de una organizacion.
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Gummesson (2011), ofrece una definicién contemporanea del marketing relacional, el
cual es conceptualizado como una aproximacion de la organizacion para desarrollar relaciones a
largo plazo con los clientes y hacer que estos sean leales, aspecto que contribuyen con la
rentabilidad empresarial por lo que, segun el autor, se puede decir que el Marketing Relacional es

la interaccidn que construye redes de relaciones.

Ademas, Gomez y Uribe (2016) lo definen como el analisis e implementacion permanente
de estrategias con el fin de identificar a los tipos de consumidores con los que cuenta la
organizacion para brindarles atencion personalizada, esto con el objetivo de forjar relaciones a

largo plazo con mejores indices de satisfaccion y fidelidad.

Asi, los conceptos anteriormente mencionados se expusieron para comprender en qué
aspectos se centra el paradigma relacional del marketing. En tal sentido, el marketing relacional
estd orientado al desarrollo y sostenimiento de relaciones con los actores clave, aspecto muy
importante para todo tipo de empresas, pues, como se mencioné anteriormente, el objetivo tltimo
de una empresa es la conservacion de clientes mas que su captacion. De esta manera, una relacion
solo podra ser duradera si ambas partes consideran que la relacion guarda beneficios mutuos, por
lo que un aspecto central es la identificacion de las necesidades de los actores, para asi poder

definir con claridad qué quieren obtener las partes como beneficio a partir de dicho vinculo.

Tras un claro entendimiento del concepto, para la presente investigacion se utilizara la
definicion de Gummesson, pues, ademds de exponer que el marketing relacional crea vinculos a
largo plazo con los clientes, incide en la generacion de lealtad, aspecto central para la
investigacion. De igual modo, su definicion presta especial atencion a la rentabilidad, aspecto que

no ha sido abordado en las demas definiciones.
1.2.  Factores del Marketing Relacional

En esta seccion se realizara una breve revision de la literatura acerca de los factores en
los cuales se fundamenta el marketing relacional, los cuales ayudaran al lector a tener una mejor
comprension de este enfoque. Asi, junto a la evolucion del concepto de marketing relacional, han
surgido una serie de factores elaborados por distintos autores en base a la variedad de enfoques
utilizados en sus respectivas investigaciones, pero todas centradas en las relaciones, lealtad, y
generacion de beneficios mutuos entre la organizacion y sus stakeholders. En tal sentido, estos se
pueden agrupar en tres grandes grupos, comenzando desde una mirada tradicional hasta una
contemporanea, y con variables que hacen hincapi¢ en aspectos que otros autores no han

identificado.
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Tabla 1: Factores del Marketing Relacional

Autores Factores

Berry (1983) Nucleo de servicio, Individualizacion de la relacion con el
cliente, aumento del servicio con beneficios extras, aliento de
la fidelizacion del cliente, potenciamiento de los empleados de
la organizacion

Cobo y Gonzalez (2007), Gummesson | Relacion, colaboracion, compromiso y confianza, personas
(2002), Morgan y Hunt (1994),

Piedrahita y Paz (2010)

Casermeiro (2014) Informacion precisa, fidedigna y lo mas adecuada posible;
comunicacion  bidireccional, frecuente, continuada e
interactiva

De esta manera, Berry (1983) establece que el marketing relacional posee cinco elementos
estratégicos que estan conformados por una serie de aspectos, los cuales seran mencionados a

continuacion.

En primer lugar, el desarrollo de un nucleo de servicio mediante el cual se pueda construir
una relacion sélida con el cliente. Este aspecto cobra sentido en base a las exigencias mas
complejas del mercado y a la necesidad de las organizaciones de diferenciarse de su competencia.
Dado este contexto, se vuelve necesario comenzar una relacion entre la empresa y el cliente que

perdure en el tiempo.

En segundo lugar, individualizar la relacion con el cliente. De este modo, el marketing
relacional concede un papel activo al cliente, por lo que este se posiciona como parte relevante en
la consecucion de los objetivos de éxito en la relacion. Asimismo, este punto tiene como fin el
captar, retener y mantener una relacion duradera; ademas de fidelizar a los clientes mediante la

identificacion, comprension y satisfaccion de sus necesidades.

En tercer lugar, aumentar el servicio con beneficios extras. Asi, para que la relacion con
el cliente perdure durante mucho tiempo, se debe motivar a los clientes a mantenerla estable, esto

se traduce en ofrecer valor agregado hacia el cliente para conservar la relacion.

En cuarto lugar, alentar la fidelizacion del cliente, esto se traduce en que todas las
actividades que se implementen deben tener como objetivo la lealtad del cliente, aspecto que
conduce a que ambas partes puedan obtener los resultados esperados a partir de mantener la

relacion

Por ultimo, para que la mejora de los resultados impacte positivamente sobre los clientes,

se vuelve necesario potenciar a los empleados de la organizacion. En ese sentido, a través de ello
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se destaca el rol de los clientes internos o colaboradores como parte importante en la oferta de

valor agregado hacia los clientes, lo cual conduce a la mejora de la rentabilidad de la organizacion.

En otro orden de ideas, dados los conceptos de Marketing relacional anteriormente
presentados, se puede inferir que uno de los factores fundamentales de este enfoque es la relacion,
aspecto respaldado por Cobo y Gonzalez (2007), quienes mencionan que, en oposicion al
intercambio -aspecto central en el enfoque transaccional-, la relacion es el aspecto principal del
marketing relacional. De este modo, de acuerdo a San Martin (2003), la relacion se puede entender
como la repeticion y el mantenimiento de interacciones solidas entre las partes, mediado a través

de vinculos sociales y econémicos, que conlleva a que ambas partes se beneficien mutuamente.

Asimismo, muchos autores resaltan que otro factor fundamental de este concepto es la
colaboracion. En linea con ello, para Gummesson (2002), esta debe manifestarse a largo plazo y
es necesario que todas las partes que se ven involucradas en la relacion perciban y reciban

beneficios o ganancias en la misma proporcion.

De igual modo, para Morgan y Hunt (1994), otros factores fundamentales o centrales son
el compromiso y la confianza, dado que, en el momento en el que ambas partes se comprometen
en la construccion de la relacion, estas deben estar convencidas para apostar por el desarrollo de
un vinculo a largo plazo. Respecto al pilar de la confianza, esta se manifiesta en el momento en
el que diversas partes se reconocen entre si, consideran tener coherencia entre estas y legitiman
su determinacion, pero, especialmente, cuando los pactos realizados son cumplidos, todo ello en
un ambiente seguro. Asi, Morgan y Hunt (1994) establecen que la confianza es un elemento critico
para lograr que ambas partes se comprometan en una relacion. Segiin Piedrahita y Paz (2010), las
personas también pueden ser considerados como un factor importante del Marketing Relacional
debido a que contribuyen en gran medida a que las empresas se centren en el cliente, por lo que
el crecimiento organizacional estaria alineado con la satisfaccion del mismo y la construccion de

relaciones perdurables.

Desde un punto de vista mas contemporaneo, Casermeiro (2014) afirma que las bases del
marketing relacional estan fuertemente cimentadas por la conexion existente entre la organizacion
y el cliente. Dicha sinergia se sostiene por dos grandes factores, los cuales se mencionan a

continuacion.

En primer lugar, el cliente debe tener la informacion lo mas precisa, fidedigna y adecuada
posible. Esto hace referencia a que la organizacion debe poseer un retrato de sus consumidores lo
mas cercanamente posible a la realidad, tanto reales (los que efectivamente adquieren el producto)
como potenciales (los que se desea que lo compren). Asi, el autor menciona que muchas empresas

tienen una idea bastante equivocada de quiénes son sus clientes, aspecto que se puede considerar
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un gran error en la estrategia de marketing implementada, pues hace que el mensaje no se adecue

correctamente.

Por otra parte, el segundo factor hace mencidén a que la comunicacion tiene que ser
bidireccional, frecuente, continuada, e interactiva. Es muy importante la participacion de los
clientes para poder saber cudles son sus opiniones y actitudes. De esta manera, se logra fortalecer

y estrechar la relacion para hacerla perdurar en el tiempo.

Tras describir los distintos factores propuestos por una variedad de autores, se puede
apreciar variables comunes entre los distintos analizados, tales como la fortaleza de la relacion
existente entre la organizacion y el cliente, la colaboracion entre estas y, como tltimo punto, un

factor a destacar es la satisfaccion del cliente, pues solo asi se podra generar lealtad en los mismos.
1.3.  Beneficios del marketing relacional

Lopez (2014) menciona que el marketing relacional se ha convertido en una de las
vertientes del marketing que permite crear una estrategia eficaz que permita a las organizaciones
poder mantener clientes satisfechos y poder considerarlos como fieles. En torno a ello, surgen una
serie de beneficios derivados de la aplicacion del marketing relacional, los cuales impactan en

tres dimensiones: empresas, clientes y valor de marca.

Es asi que, para el caso de las empresas, Barroso y Martin (1999b) mencionan que estas,
a través de actividades de marketing relacional orientadas a forjar relaciones duraderas entre la
empresa y los clientes, tiene como resultado su fidelizacion o retencion, ademas de fomentar su
lealtad. Esto conlleva un incremento del volumen de ventas, la cuota de mercado o ambas, asi
como también fomentar el boca-oido. De este modo, una empresa que mantiene una relacion a
largo plazo con sus clientes tiene la posibilidad de convertirlos en compradores recurrentes, se
abstengan de adquirir el producto o servicio de la competencia, e incluso que la recomiende a sus

conocidos.

Es por ello que Reichheld y Sasser (1990) consideran que es importante el efecto boca-
oido generado por los clientes fidelizados, pues es publicidad no pagada que posibilita la
reduccion de costos en la empresa. Asi, Delgado y Munuera (2001) mencionan que un cliente
fidelizado puede tener la disposicion a pagar, incluso si el precio se incrementa, pues este recibid
el servicio con anterioridad de manera satisfactoria. De este modo, ademas de generar ahorros
para la organizacion, la empresa puede incrementar el precio de sus productos o servicios para
poder generar un mayor margen. Asimismo, los autores anteriormente mencionados sostienen que
el enfoque relacional es particularmente interesante debido a los beneficios que la generacion de

lealtad originan en la organizacion, pues este, ademas de aumentar el volumen de ventas y los
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margenes, permite crear barreras de entrada para los competidores, aumentar la capacidad de
respuesta de la organizacidon ante amenazas externas, y disminuir la sensibilidad del cliente ante

las acciones de marketing ejecutadas por la competencia.

Por otro lado, respecto a los beneficios para los clientes, los cuales también se conocen
como beneficios “relacionales” dentro de la literatura académica, pues, tal y como lo mencionan
Yen y Gwinner (2003), son los beneficios que poseen los clientes que tienen el deseo de mantener
un vinculo con la organizacion. Estos, segin Gwinner, Gremler y Bitner (1998) representan las
ventajas que el cliente obtiene como consecuencia de mantenerse conectados con la empresa

durante un largo periodo de tiempo.

En linea con ello, existen distintas clasificaciones para los beneficios relacionales. Asi, se

desarrollara la clasificacion mas relevante en términos de coherencia con el sujeto de estudio.

Ahora bien, Berry y Parasuraman (1991) clasifican los beneficios relaciones en tres
niveles: financieros, sociales o estructurales. Esta clasificacion también es utilizada en estudios

futuros, tales como los de Chiu, Hsieh y Kao (2005) y los de Chen y Chiu (2009).

Asi, el primer nivel estd ligado al beneficio financiero, el cual, segin Berry (1995),
representa una estrategia comercial en la que, a través de incentivos de precios, se busca mejorar
la lealtad de los clientes. Sin embargo, para Berry y Parasuraman (1991) y Berry (1995), este

beneficio no es una ventaja competitiva, pues es facilmente imitable por los competidores.

En otro orden de ideas, el segundo nivel esta relacionado al beneficio social, aspecto que,
segun Berry (1995), implica la particularizacion del vinculo existente entre el consumidor y la
organizacion. Chiu et al. (2005) mencionan que este beneficio se enfoca en conservar la
comunicaciéon con los consumidores, tener conocimiento de sus necesidades y mantener un
vinculo favorable con ellos, pues, desde la optica del cliente, este punto parece proporcionar un
beneficio psicologico importante. De este modo, Chen y Chiu (2009) mencionan que los vinculos
personales producidos a partir de las interacciones, amistad e identificacion entre el cliente y la

organizacion, o entre una variedad de clientes reflejan el beneficio social existente.

Finalmente, las soluciones sistémicas a las dificultades de los clientes estan conectadas
con el tercer nivel. Segun Barry (1995), mediante estas, a los clientes se les ofrece un valor
afiadido que no esta disponible facilmente, ademas de ser complicado o costoso de proveer a los

clientes; sin embargo, esto facilita la creacion de un vinculo sélido y duradero.

En ultimo lugar, respecto a los beneficios relacionados a la marca empresarial, Merz, He
y Vargo (2009) definen el término marca como el valor generado a partir de una serie de acciones

ejecutadas por la organizacion y sus stakeholders. En linea con ello, este punto de vista sostiene
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que la marca y la generacion de valor de marca pueden ser explicados desde el vinculo cliente-
empresa sobre el cual se basa marketing relacional (Fournier, 1998; Berry, 2000; Muniz &

O’Guinn, 2001; Merz et al., 2009).

Asi, para Keller (1993) se ha detectado que el valor de marca que se origina en la mente
del consumidor en el momento en el que éste ya ha iniciado un vinculo con la organizacion y
tiene conocimiento de la misma, cuenta con un impacto positivo en la generacion de valor de

marca para la cempresa.

Ademas de la clasificacion anteriormente descrita, Inga y Villegas (2018) mencionan que
los principales beneficios a partir de la aplicacion de una estrategia de marketing relacional son
la diferenciacion de la competencia mediante cliente satisfechos, pues se cuenta con la posibilidad
de identificar la existencia clientes insatisfechos para, posteriormente, disefiar y ejecutar acciones
para recuperarlos; de la misma forma, esta permite contar con un enfoque de mejora continua y
contar con una cartera de clientes de la empresa optimizada. Asi, la empresa genera un impacto

positivo en su gestion, en la satisfaccion del cliente y en la fidelizacion del mismo.
1.4.  Marketing relacional en la industria musical

El marketing relacional esta siendo aplicado en la industria musical con el fin de crear
mejores relaciones con los fanaticos y generar lealtad. Kerr y May (2011) evidencian ello, pues,
mencionan que las organizaciones de festivales estan participando activamente en la aplicacion
de técnicas que permitan construir relaciones fuertes con sus stakeholders. Asimismo, explican
que la tecnologia juega un papel fundamental en la construccion de las relaciones a lo largo del
afio y que, en la actualidad, la industria musical estd participando activamente en diversas
plataformas de comunicacion en linea, tales como foros, redes sociales, etc; sin embargo, las
técnicas aplicadas varian dependiendo del tipo de festival. Ademas, comentan que los
organizadores de los festivales de musica estan trabajando activamente en colaboracion con los
fanaticos para obtener comentarios a través la realizacion de investigaciones posteriores al evento,
tanto en linea como en persona, pues esto ayuda enormemente a mejorar el producto del festival
y, del mismo modo, empodera al consumidor y establecen relaciones a largo plazo. Por Gltimo,
detallan que, desde la perspectiva de los organizadores, la industria de los festivales musicales
tiene la capacidad y el potencial de crear fanaticos fieles; asi, el apego emocional a la experiencia
del festival de musica es un fuerte indicador de que los organizadores estan trabajando de manera
creativa y eficaz con el consumidor para satisfacer sus necesidades y crear experiencias

excepcionales.

Por otro lado, Hudson, Roth, Madden y Hudson (2015), exponen que la interaccion entre

la marca y el fanatico a través de las redes sociales tiene un impacto directo en el apego emocional
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al festival, y este tiene un efecto directo en el boca a boca. Asimismo, mencionan que las marcas
de los festivales musicales tienen todo el potencial para convertirse en lovemarks, pues estas estan
maximizando su conexion con los consumidores al crear fuertes lazos emocionales. De este modo,
resaltan que el fuerte vinculo emocional entre el fanatico y el festival musical genera lealtad -
aspecto que posiblemente impacte en la recompra- y fomenta la promocion, pues comenzaran a

recomendar su experiencia en redes sociales, promocionando el festival.

En otro orden de ideas, Stadler (2008) presenta un analisis critico de la situacion de la
Orquesta Sinfonica de Sydney en cuanto a la atraccion y mantenimiento de clientes recurrentes.
Asi, menciona que el principal punto de mejora para la organizacion esta relacionado con la
transformacion de clientes que compraron un boleto por primera vez hacia clientes recurrentes,
pues lo que hacia la organizacion era emitir una carta sugiriendo conciertos apropiados para una
asistencia posterior, asi como también descuentos y ofertas. Sin embargo, la suposicion de que
clientes potenciales y clientes que compraron boletos por Unica vez serian leales a la organizacion
a través de dos pasos estructurados por ofertas con descuento y correo directo era errada, pues
esta estrategia no tuvo impacto alguno. Por todo ello, el autor expone que se torna necesario
comprender al comprador de un solo boleto es un paso importante para comprender los patrones
de participacion a lo largo del tiempo y poder fidelizar a los clientes. Asi, el desafio para la
organizacion sera crear beneficios adicionales a la experiencia del concierto que satisfagan los

diferentes valores del mercado de compradores de boletos tnicos.
2. Lealtad: clasificacion y lealtad digital

En la industria musical, asi como en las otras industrias, la lealtad del consumidor es de
suma importancia debido a que promueve la adquisicion de productos o servicios del artista.
Como se menciono en parrafos anteriores, la lealtad es el conjunto de actitudes y comportamientos
que inciden en la recompra de los productos o servicios, la manifestacion de una actitud positiva
frente a los mismos y en la difusion de la percepcion que se tiene sobre el producto o servicio
mediante el boca a boca (Oliver, 1999; Dick & Basu, 1994; Anabila et al., 2012; Fraering &
Minor, 2013; Allen & Rao, 2000). Debido a ello es que el estudio de la lealtad es primordial para
las empresas, pues es de suma importancia para la sostenibilidad del negocio o proyecto y el
desarrollo de las ventajas competitivas de la empresa (Rodrigues, 2015; Tseng, Cheng, Li &

Teng, 2017)

Por otro lado, segin menciona Kotler (2017) son tres las actividades que se realizan desde
el marketing para la construccion de lealtad: En primer lugar, se encuentra la interaccion con el
consumidor, la cual consiste en mantener una comunicacion activa con el consumidor, escucharlo

y empatizar con ellos. En segundo lugar, se encuentra el desarrollo de programas de lealtad, estos
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buscan formar una relacion a largo plazo con los consumidores. Finalmente, menciona la creacion
de vinculos institucionales, los cuales se centran en brindar apoyo extra al cliente brindandole

capacitaciones u otras medidas que apoyen sus tramites y procesos.

Como indican Pastrana y Sedan (2020), los que demuestran un mayor grado de
compromiso pese a los cambios en los que podria incurrir la marca, son los consumidores leales;

sin embargo, para conseguir este grado de lealtad, las marcas deben comprender a sus clientes.
2.1. Clasificacion de la lealtad del cliente

Existen diversas clasificaciones para la lealtad del cliente; sin embargo, son tres las que

resaltan entre los académicos:
2.1.1.  Segun Keiningham, Aksoy y Bejou (2006)

Clasificaron la lealtad de los clientes en 5 pasos, los cuales son los siguientes: El primer
paso es la observacion, aqui se debera recolectar los datos que evidencien el comportamiento de
los clientes, tales como historial de compras, datos demograficos, entre otros. El segundo es la
puntuacion, en este se calcula un “valor de vida inercial” para cada uno de los clientes, el cual
representa el “valor de vida del cliente” (CVL) esperado para cada cliente, esto se puede emplear
para realizar una clasificacion. El tercer paso es la seleccion, aqui, segiin el CVL, se procede a
clasificar a los clientes en 3 tipos: clientes rentables, clientes de equilibrio, y clientes no rentables.
La cantidad de clientes que haya en cada categoria con relacion al total evidencia que tan buena
es la gestion de sus relaciones con sus clientes. El cuarto paso es la priorizacion, en este se elabora
una matriz de "cliente matriz de valor / participacion del gasto ” donde se clasifica a los clientes
en 6 celdas en las que se emplean las siguientes estrategias: migracion de clientes no rentables de
baja participacion al estado de ruptura, migracion de clientes no rentables de participacion baja a
un punto de equilibrio alto, desinversion de clientes no rentables de participacion baja cuyo estado
no puede mejorarse, migracion de clientes con una participacion baja en el punto de equilibrio a
una participacion rentable baja, migracion de clientes con una participacion baja en el punto de
equilibrio a una participacion rentable alta, desinversion de los clientes de cuota baja cuyo estado
no puede ser mejorado , migracion de clientes rentables con una participacion baja a una
participacion alta y rentable. Finalmente, el ultimo paso es el apalancamiento, este paso cada una
de las estrategias previamente mencionadas requieren mover a los clientes de una condicion a
otra. Para ello se emplean los componentes de la equidad del cliente, los cuales segun Rust,
Zeithaml y Lemon (2000; 2004) son: value equity, brand equity y la equidad en las relaciones,
los cuales actiian como impulsores clave para mejorar el CVL de los consumidores. (Keiningham

et al., 20006)
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2.1.2.  Segun Dick y Basu (1994)

Clasificaron la lealtad del cliente en cuatro tipos (Dick & Basu, 1994). El primer tipo es
la lealtad verdadera, este tipo de lealtad evidencia una relacion positiva entre la actitud del
consumidor y su comportamiento de compra repetida. El segundo tipo es la lealtad latente, en esta
se presenta una actitud positiva relativa, pero con una baja compra repetida. El tercer tipo es la
lealtad espuria, esta ocurre cuando se realiza una compra repetida; sin embargo, no cuentan con
una actitud favorable hacia la marca. Existe poca diferenciacion entre las marcas de la misma
categoria y, adicionalmente, también puede estar movida por la influencia social. Finalmente se
encuentra la lealtad nula, en esta no se cuenta con una actitud favorable hacia la marca y hay un
bajo comportamiento de recompra, lo cual significa que hay una ausencia de lealtad hacia la

marca.

2.1.3.  Lealtad actitudinal y lealtad conductual
La lealtad actitudinal hace referencia al compromiso del consumidor durante la accion de
compra, involucra sentimientos hacia la marca y la intencién de realizar una recomendacion sin
considerar la compra repetida o el comportamiento de compra efectivo (Bandyopadhyay &

Martell, 2007; Dick & Basu, 1994; Odin, Odin & Valette-Florence 2001; Schiffman, 2010)

La lealtad conductual se basa en las compras repetidas, su frecuencia y cantidad. Esta
conducta del consumidor puede verse influenciada por sus experiencias individuales.

(Bandyopadhyay & Martell, 2007; Dick & Basu, 1994; Oliver, 1999; Schiffman, 2010)

Para efectos de la presente investigacion se priorizara la clasificacion de lealtad
actitudinal y lealtad conductual, puesto a que es la que se adecua mejor al contexto de las bandas
de rock alternativo. Esto debido a que no solo involucra un comportamiento de recompra, sino
que los sentimientos del consumidor hacia la marca y la recomendacion que este brinde son
relevantes en esta clasificacion, ademas de que también toma en consideracion las experiencias

individuales de los usuarios.
2.2. E-Loyalty

En los tultimos afios, con la masificacion de la tecnologia, los conceptos han ido
evolucionando y adaptandose a la era digital. Segiin Kotler (2017) la lealtad en “la era de la
conectividad” ya no depende de la frecuencia de compra del consumidor, sino que depende en su
mayoria de la satisfaccion del cliente, ademas menciona que “la lealtad misma ha sido redefinida
como la disposicion del cliente para recomendar una marca en particular” (Kotler, 2017, p. 54).
Es decir, actualmente ya no es suficiente contar con un producto de alta calidad, sino que se debe

brindar la misma importancia al servicio de atencion al cliente y, de esta manera, cuidar la
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experiencia del usuario para que este, ademas de volver comprar, pueda recomendar el producto

o servicio adquirido.

En linea a lo anteriormente mencionado, segun Chaudhuri y Holbrook (2001), el
marketing basado en internet cuenta con aspectos unicos que lo diferencian de la lealtad
tradicional de marca, ya que se agrega el comportamiento del consumidor en linea. Por otro lado,
también cuenta con puntos en comtin como el analizar el comportamiento de una visita recurrente
y compra de articulos (Corstjens & Lal, 2000). Ademas, Reichheld y Schefter (2000) sefialan que
la lealtad electronica se consigue al contar con una alta calidad de servicio al cliente, contar con

precios razonables, politicas claras, entre otros.

Por otro lado, Smith (2000) ya no solo abarca el acto de comprar y la experiencia de
atencion al cliente que este implica, sino que considera la plataforma web como un aspecto
importante para la generacion de lealtad, ya que indica que la primera impresion que genera un
sitio web en el consumidor crea un aspecto importante en la lealtad electronica, asi como también
la facilidad con la que el consumidor pueda interactuar con la plataforma y la confianza que esta

genere en el consumidor.

Como se menciond, la lealtad virtual genera diversos beneficios; sin embargo, esto es
resultado de un adecuado uso de los medios virtuales como las redes sociales. En el caso de las
bandas musicales, Chucuma (2018) menciona 6 beneficios de un uso correcto de las redes
sociales, estos son los siguientes: “Captar nuevos seguidores, mantener a tus seguidores
informados de tus actividades profesionales, mantener a tus seguidores informados de logros y
galardones, obtener feedback de tu trabajo, comunicaciones oficiales y mantener informados a los

medios”. (Chucuma, 2018, pp. 19-20)
2.2.1. Comunidades en redes sociales

Como primer punto, es necesario esclarecer a qué se refiere el concepto “red”. Asi, para
Martos (2011) las redes son formas de interaccion social, comprendidas como un intercambio
dinamico entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad. En tal sentido, es
un sistema abierto y en construccion perpetua que alberga a conjuntos que se identifican con las
mismas necesidades y problematicas, y que se organizan para potenciar sus recursos. Por otro
lado, el espectro digital o redes sociales on-line es definido por Martos (2011) como aquellas que
tienen su origen y se desarrollan a través de medios electronicos. Asimismo, menciona que las
redes sociales han existido desde el comienzo de los tiempos. Otra definicion de redes sociales es
la siguiente: son herramientas que incorporan funciones de tecnologias anteriores, como las
paginas web personales, pero las llevan a otro contexto, lo que permite mantener vinculos sociales

con personas que se conocen fuera de linea (Ellison, Steinfield & Lampe, 2011), asi como
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establecer nuevas conexiones con otros usuarios (Ellison, Steinfield & Lampe, 2007). Esta tltima
definiciéon desarrolla con mayor profundidad el concepto, pues incorpora la capacidad de
mantener vinculos con otras personas y también la posibilidad de conocer a otros usuarios y tener

conexiones con ellos.

Por otro lado, la digitalizaciéon de las mismas es muy reciente, y, en poco tiempo, se han
convertido en el fendmeno mediatico de mayor envergadura (Martos, 2011). De este modo, la
investigadora afirma que las redes sociales se han convertido en una manifestacion importante de
las interacciones sociales entre las personas en un ambiente digital, aspecto afirmado también por
Carrasco (2020), pues menciona que, en décadas recientes, los medios electronicos se han vuelto
parte de la vida cotidiana, y la llegada de las redes sociales en linea ha otorgado a los usuarios la
posibilidad de relacionarse y formar comunidades digitales, que hacen posible la formacion de

capital social.

En adicion a ello, es necesario destacar como la tecnologia ha transformado las dinamicas
sociales en la realidad contemporanea. Asi, las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacioén han cambiado la forma en que las personas se comunican, interactian, conectan y
hacen negocios entre si (Bennet & Segerberg, 2012). De esta forma, el desarrollo tecnoldgico y
las dinamicas culturales co-configuran la interaccion en plataformas digitales como Facebook o
Instagram (Beverungen, Beyes & Conrad, 2019; Hoof & Boell, 2019) y, por tanto, tienen un
impacto significativo en la configuracion de las practicas organizacionales a través de la

comunicacion.

Por otro lado, las comunidades en redes sociales tienen todo el potencial para
desarrollarse dado su alcance global. Asi, para hacer crecer una comunidad digital y organizar
actividades en su contexto, la comunidad y los miembros potenciales dependen particularmente
de una tecnologia de comunicacion que hace que sus actos de habla sean visibles y conectables
(Leybold & Nadegger, 2020). Sin embargo, las tecnologias de la comunicacion en las redes
sociales no solo tienen el potencial de permitir, sino también el de obstaculizar la interconexion
de los actos de habla emitidos digitalmente (Bennett & Segerberg, 2012). Este Gltimo punto hace
referencia a los actos de censura que pueden impedir que la audiencia a la que se dirige el mensaje

no lo llegue a recibir.

Por ultimo, algunos académicos exponen que Internet acelerara la pérdida del
involucramiento, al reducir las relaciones presenciales y la interaccion personal por dedicar mas
tiempo a estar en presentes en la red; otros son mas positivos, pues afirman que el estar conectado
estimula la construccion de comunidades (Shah, Schmierbach, Hawkins, Espino & Donavan,

2002). En este aspecto, Ellison et al. (2007) asevera que los sitios de redes sociales en linea apoyan
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tanto el mantenimiento de lazos sociales existentes como la formaciéon de nuevas conexiones.
Bakker y de Vreese (2011) incluso conceden la posibilidad de que puedan llenar el vacio que
dejan los socializadores tradicionalmente fuertes, como la familia, la iglesia y la escuela. Este
ultimo aspecto es central para la investigacion, pues es en este medio que se configuran las
relaciones entre los fanaticos y se construyen las comunidades. Asi, la literatura expuesta
anteriormente, si bien tiene un lado pesimista (aspecto que es completamente valido), esta
desventaja pasa desapercibida en el contexto actual, pues las relaciones presenciales pasan a
segundo plano, por lo que el potencial expuesto de las redes sociales como generador de
comunidades y catalizador de fuertes conexiones emocionales resulta especialmente util, pues

reafirma la importancia de trabajar en la generacion de fanaticos leales en esta herramienta.
2.3. Lealtad en el sector musical

En el sector musical es comun encontrar personas que son leales a un género musical o a
una banda en especifico, muchos de ellos se agrupan en comunidades conocidas popularmente
como “club de fans”. Segun sefiala Fournier (1998) y Oliver (1999), el compromiso de los fans
es impulsado por sus emociones; por otro lado, O'Reilly, Larsen, Kubacki y Larsen (2013) sefiala
que ser un fan supera el acto de compra de una marca. Por lo que un fan, en comparacion con la
audiencia general, evidencia un mayor nivel de pertenencia, apego emocional e identidad grupal
(Obst, Zinkiewicz & Smith, 2002). Sin embargo, existe una diferencia entre el fan y el fandom,
en linea a ello Montauban (2019) indica que los fans son personas que cuentan con un interés
particular en alguna produccion, pero los fandoms son un colectivo en el que existe tanto
identificacién como compromiso por el mismo, por lo que comparten preferencias en comun.
Ademas, menciona que “en el fandom encuentran una posibilidad de expresarse, de ser diferentes,
de compartir un mismo interés, de vivir experiencias, de recibir un apoyo sentimental. En suma,

hallan un entorno de afectividad entre pares” (Montauban, 2019, pp. 71-72)

Si bien la lealtad se suele manifestar por actitudes de recompra, la lealtad de los fans se
evidencia en comportamientos de compra del material producido por los artistas, ya sea albumes,
merchandising oficial de las bandas, asistencia a los conciertos que brindan, entre otros (Obiegbu,
Larsen & Ellis, 2018). Asimismo, se puede evidenciar la lealtad actitudinal de los fanaticos
cuando estos hablan de la banda de su preferencia con otros (Obiegbu et al., 2018). Ademas, los
fans suelen buscar a otras personas que compartan sus mismos intereses y se sientan igual de
comprometidos y apasionados para congregarse en comunidades virtuales y no virtuales en las

que puedan compartir sus experiencias (O'Reilly et al., 2013).

En el caso de los consumidores de musica, el tiempo es un factor relevante para la lealtad,

pues segun indica Obiegbu et al. (2018), el tiempo que invierte el fan en la banda es una prueba
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de su lealtad frente a otros consumidores o fanaticos, y ello se emplea como una prueba del

“derecho ganado” para participar en conversaciones con respecto a la banda en cuestion.

Ademas de lo mencionado anteriormente, John Sullivan (2013) clasifica la cultura del fan
en dos aspectos: interpretativo y social. El primero de estos, interpretativo, se relaciona con los
significados que los fans les brindan a los textos mediaticos. Por otro lado, el social esta enlazado
a la creacion de comunidades en las que se expongan los intereses y conocimientos que posean

los miembros alrededor de los productos de la cultura popular.
3. Relacion entre el Marketing Relacional y la Lealtad

En esta seccion se hara una revision de tres estudios empiricos que tienen como objetivo
vincular los conceptos de Marketing Relacional y Lealtad, aspectos que permiten comprender la
dinamica entre variables de un modo mas palpable. Posteriormente, se procedera a explicar el

modelo a utilizar en la presente investigacion.
3.1. Investigaciones empiricas sobre el marketing relacional y la lealtad

El primer estudio empirico que se describira serd el de Ndubisi (2007), el cual tiene el
propodsito de examinar el impacto del marketing relacional en la lealtad del cliente. Esta
investigacion parte de un andlisis de regresion multiple que se aplico a 220 clientes bancarios en
Malasia, en el que se evalud el impacto de cuatro constructos clave del marketing relacional

(confianza, compromiso, comunicacion y manejo de conflictos) en la lealtad del cliente.

Figura 1: El marco de investigacion con p-values

Confianza
0,014
i \
//’/ Lealtad del cliente
Comunicacién 0,011
Manejo de 0,042
conflictos

Adaptado de Ndubisi (2007).

En este sentido, para la investigacion, el término confianza es definido como la intencion
de depender de un socio en una relacion de intercambio en el que se tenga confianza
(Moorman, Deshpande & Zaltman, 1993). Una traicion a esta confianza por parte del proveedor

o prestador de servicios podria conducir a la desercion. Por otro lado, Schurr y Ozanne (1985)
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definieron el término como la creencia de que la palabra o promesa de un socio es confiable, por

lo que una de las partes cumplird con sus obligaciones en la relacion.

Por otro lado, la variable compromiso es definida por Moorman, Zaltman y Deshpandé
(1992) como un deseo a largo plazo de mantener una relacion valorada. Esto implica un mayor
nivel de obligacion para que una relacion tenga éxito y sea mutuamente satisfactoria y beneficiosa
(Gundlach, Achrol & Mentzer, 1995; Morgan & Hunt, 1994). Asi, dado que el compromiso es
mayor entre las personas que creen que reciben mas valor de una relacion, los clientes altamente
comprometidos deben estar dispuestos a corresponder el esfuerzo en nombre de la empresa debido
a los beneficios recibidos en el pasado (Mowday, Porter & Steers, 1982) y las empresas altamente

comprometidas lo haran para seguir disfrutando de los beneficios de esa reciprocidad.

La variable comunicacion, para dicha investigacion hace referencia, para Ndubisi (2007)
a mantenerse en contacto con clientes valiosos, proporcionar informacion oportuna y confiable
sobre el servicio y los cambios en el servicio, y comunicarse de manera proactiva si se presenta
un problema de entrega. Asimismo, menciona que las comunicaciones también les dicen a los
clientes insatisfechos qué esfuerzos esta haciendo la organizacion para rectificar las causas de la
insatisfaccion. En tal sentido, cuando existe una comunicacion eficaz entre una organizacion y

sus clientes, se obtendra una mejor relacion y los clientes seran mas leales.

Finalmente, la variable manejo de conflictos es (Dwyer, Schurr & Oh, 1987) como la
capacidad de un proveedor para evitar conflictos potenciales, resolver conflictos manifiestos antes
de que creen problemas y discutir soluciones abiertamente cuando surgen problemas. Cabe
resaltar que Ndubisi y Chan (2005) encontraron una relacion significativa entre el manejo de
conflictos y la lealtad del cliente, indirectamente a través de la confianza y la calidad de la relacion

percibida.

Asi, las conclusiones principales de esta investigacion son que, en primer lugar, los
bancos que deseen retener y generar clientes leales deben ser confiables y estar comprometidos
con la ética del servicio, deben comunicarse de manera oportuna y precisa, y deben resolver los
conflictos de una manera que elimine pérdidas innecesarias e inconvenientes para los clientes. De
este modo, los clientes leales se comportaran como comunicadores valiosos que permitiran atraer

nuevos clientes, brindando asi un mayor margen para la organizacion.

Por otro lado, menciona que los bancos deben esforzarse por ganar la confianza de sus
clientes, esto mediante el cumplimiento de promesas al cliente, mostrar preocupacion por la

seguridad en las transacciones de sus clientes, brindar servicios de calidad, entre otros.
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Por el lado del compromiso como factor critico para la fidelizacidon de los clientes, deben
mostrar un compromiso genuino en las relaciones con sus clientes, aspecto que puede verse
reflejado al proporcionar informacion transparente sobre lo que estd haciendo el banco para

solucionar sus problemas existentes y lo que hace para prevenir posibles inconvenientes.

Por ultimo, el autor resalta que los mecanismos de resolucion de conflictos no solo deben
estar presentes de forma abstracta, sino que deben ser efectivamente efectuadas a fin de prevenir

posibles problemas.

La segunda investigacion a describir es la realizada por Prameka (2020), la cual tiene
como proposito analizar el efecto entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente a través
del marketing relacional como interviniente en los servicios de un hotel de cuatro estrellas. En
ese sentido, la autora utiliza el Modelado de Ecuaciones Estructurales (SEM) para analizar el

efecto entre la calidad del servicio, el marketing relacional y la lealtad del cliente.

Figura 2: Modelo conceptual

Calidad de
servicio

Lealtad del
cliente

Marketing
relacional

Adaptado de Prameka (2020)

Asi, las principales conclusiones extraidas a partir de su investigacion son que, en primer
lugar, los huéspedes pueden ser la herramienta de marketing mas poderosa del hotel o los mayores
enemigos, pues, si un huésped tiene una buena experiencia, puede ser leal si el hotel logra

involucrarlo mediante un programa de marketing relacional.

Por otro lado, la calidad del servicio es un indicador directo y efectivo como medida del
hotel para brindar un buen servicio, y como una experiencia deseada cuando el cliente reserva un
hotel para quedarse. Cuando los indicadores de calidad del servicio caen, es muy importante

averiguar qué causa el problema y como se puede solucionar.

Por tltimo, menciona la marca de los hoteles se basan en la lealtad del cliente, aspecto
que no se puede lograr sin tener un puntaje alto en calidad del servicio y aplicar estrategias

efectivas de marketing relacional.
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La tercera y ultima investigacion a describir es la tesis realizada por Banna y Rahman
(2020), la cual tiene como proposito explorar y analizar la conexion entre la lealtad del cliente y
el marketing relacional en el sector bancario comercial del Reino Unido. Asi, la tesis utiliza un
enfoque cuantitativo, pues, segun los autores, parece mas sensato dado que los encuestados
responderan preguntas de forma répida y precisa. Asimismo, el disefio de investigacion elegido
para la tesis mencionada es la encuesta o cuestionario, el método de muestreo es el de
conveniencia y el de bola de nieve, y se realiza un analisis correlacional para establecer la

conexion entre variables.

Asi, como principales conclusiones los investigadores mencionan que, en primer lugar,
el concepto de marketing relacional en el sector bancario suele estar influenciado con el aspecto
del empleado con el cliente asignado, la comunicacién adecuada con los clientes, el cumplimiento
de las expectativas de los clientes, etc., y con términos como confianza, compromiso, apertura,

transparencia y empatia.

Por otro lado, resaltan que los bancos necesitan desarrollar tal fe e impresion con sus
clientes para poder mostrar confiabilidad para llevar a cabo las transacciones financieras, asi como
también necesitan trabajar en las interacciones constantes entre empresa y cliente para poder

desarrollar dicha confianza.
3.2. Marco analitico para la investigacion

El marco analitico para esta investigacion es el elaborado por Alrubaiee y Al-Nazer
(2010), pues, este autor brinda una visiéon compleja en torno al objeto de estudio, ya que, ademas
de tener en cuenta aquellos factores relevantes que orientan el modelo hacia brindarle mas
importancia al vinculo existente entre la empresa y el cliente, en contraposicion a los autores
anteriormente analizados, pues Alrubaiee y Al-Nazer (2010) consideran la injerencia de ciertas
variables demograficas que influyen de alguna forma en la generacion de lealtad, aspecto
sumamente importante a tomar en cuenta en el sector musical para tener una mejor comprension
de la manifestacion de estos factores en la realidad organizacional del sujeto de estudio, pues, a
mayor complejidad y variedad de comportamiento de los grupos de fans, mas dificil es realizar
estrategias efectivas, pues se hace necesario considerar la gran mixtura de ideologias,

pensamientos y otras caracteristicas para poder tener el impacto esperado.

En tal sentido, en el siguiente apartado se presentard el modelo analitico elegido y su
funcionamiento, ademas de exponer sus componentes, los cuales fueron extraidos del trabajo de

investigacion de los autores antes mencionados.
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Figura 3: Marco analitico
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Adaptado de Alrubaiee y Al-Nazer (2010).

En tal sentido, el marco analitico esta dividido en tres segmentos. El primero hace
referencia a los factores del marketing relacional propuestos por el autor (confianza, compromiso,
vinculacién, comunicacion y satisfaccion), los cuales son, en esencia, similares a los propuestos
por Cobo y Gonzalez (2007), Gummesson (2002), Morgan y Hunt (1994) y Piedrahita y Paz
(2010), pero adicionan otros tales como la comunicacion y la satisfaccion. Asi, una estrategia de
marketing relacional que haga hincapié en dichos factores tiene todo el potencial para generar
lealtad en los clientes, por lo que son aspectos para tomar en cuenta al realizar acciones de

marketing.

Por otro lado, el sexo, la educacién y los ingresos son variables demograficas que, segun
el modelo, impactan de alguna forma en la generacion de lealtad de los clientes. Asi, estas tienen
que ser consideradas en la estrategia de marketing relacional aplicada por la empresa, ademas de
los factores anteriormente mencionados, por lo que sirven para segmentar el publico objetivo y
obtener mejores resultados. De este modo, tras la consideracion de estas variables se puede
generar lealtad en el cliente. Cabe resaltar que, dado el sujeto de estudio, se utilizara la definicion

de lealtad proporcionada por Kotler (2017).

De este modo, se procedera a describir la definicion de cada factor del marketing
relacional, para posteriormente describir los componentes de dichos factores. Asi, la confianza
existe cuando una de las partes cree en la confiabilidad e integridad de algin con el que estableciod
una relaciéon de beneficio mutuo, y es un componente central en todos los intercambios
relacionales (Morgan & Hunt, 1994). Como afirman Dwyer et al. (1987), la confianza es

importante, pues cimenta la base para futuras colaboraciones. Una vez establecida la confianza,
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las empresas aprenden y entienden que los esfuerzos coordinados y conjuntos conducirdn a
resultados que exceden los que la empresa lograria si actuara unicamente en su propio interés

(Anderson & Narus 1990).

Por otro lado, el compromiso de la relacion también es un componente importante de los
intercambios relacionales. Asi, este se define como un deseo duradero de mantener una relacion
valorada (Moorman et al., 1992), aspecto que hace referencia a la intencion de mantener una
relacion a largo plazo dados los beneficios obtenidos mutuamente. Asi, el compromiso es
importante para el estudio de las relaciones, pues no solo indica una estabilidad duradera a nivel
conceptual, sino que también sirve como una medida sustituta confiable de las relaciones a largo

plazo a nivel operacional y empirico (Farrelly & Quester, 2003)

Por su parte, la comunicacion también se considera un aspecto importante para la
construccion de relaciones exitosas (Morgan & Hunt, 1994). Anderson y Narus (1990) describen
la comunicacion como el intercambio formal e informal de informacién significativa y relevante
entre empresas. La evidencia empirica sugiere que la comunicacion aumenta el nivel de confianza
entre los socios (Anderson & Narus, 1990; Anderson & Weitz, 1992; Morgan & Hunt, 1994).
Asi, la comunicacion ayuda a generar confianza al proporcionar a los socios un mecanismo que
se puede utilizar para resolver disputas, ademas de mejorar la capacidad de los socios para alinear

sus expectativas y percepciones (Alrubaiee & Al-Nazer, 2010).

En otro orden de ideas, el relacionamiento se define como la dimension en la relacion
comercial que resulta en que dos partes (comprador y vendedor) actien de manera unificada hacia
un objetivo deseado (Callaghan, McPhail & Yau, 1995). Asi, el relacionamiento, tal y como se
aplica al marketing relacional, consiste en desarrollar y mejorar la lealtad del cliente, lo que
impacta directamente en la generacion de sentimientos de afecto, un sentido de pertenencia a la
relacion e, indirectamente, en un sentido de pertenencia a la organizacion (Sin, Alan, Yau, Lee &

Chow, 2002).

Por ultimo, la satisfaccion de la relacion es el estado afectivo o emocional del cliente
hacia una relacion (Alrubaice & Al-Nazer, 2010). Asi, la satisfaccion de la relacion refleja
exclusivamente la satisfaccion del cliente con la relacion y difiere de la satisfaccion del cliente
con el intercambio en general (Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006). Asimismo, la
satisfaccion se ha definido como el juicio evaluativo de un consumidor relacionado al nivel

placentero de satisfaccion vinculado con el consumo (Oliver, 1996).

A continuacidn, se presentara una tabla descriptiva con el detalle de los componentes que
integran cada factor, a fin de permitir una mejor comprension del modelo y de su aplicacion a un

entorno especifico.
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Tabla 2: Descripcion de los componentes

cliente

Factor Componentes Descripcion
Integridad Actuar de manera firme y correcta.
Confianza
Cooperacion Colaboracion entre los miembros de la organizacion.
Reputacion Opinioén sobre la organizacion.
Calidad del Ofrecer un servicio valorado por los clientes como superior a
servicio la competencia.
Compromiso Orientacion al Preocupacion por la satisfaccion de los intereses de los
cliente clientes.
Retencion de Clientes que lo siguen siendo para continuar disfrutando de la
clientes relacion existente entre empresa y cliente.
Contacto con el | Mantener la relacion con el cliente a través de medios fisicos o
Relacionamiento | cliente virtuales de forma periddica.
Respeto al Forma de consideracion hacia los clientes fundamentado en la
cliente empatia y el trato justo, valorandolos como personas por
encima de ser clientes.
Resolucion de Solucién de posibles conflictos entre los clientes y la
conflictos organizacion de la manera adecuada.
Comunicacion Constante intercambio de informacion entre la organizacion y
Comunicacion frecuente el cliente.
Estilo de La forma en la que la organizacion se dirige hacia el cliente.
comunicacion
Utilidad de la La informacion brindada por la organizacion es de utilidad
informacion para el cliente.
Satisfaccion Expectativas del | Lo que el cliente espera obtener a partir de su relacion con la

empresa.

Profesionalismo

Actuar de manera ordenada, acorde a las expectativas de
comportamiento de un profesional y siguiendo el reglamento
de conducta vigente.

Satisfaccion del
cliente

Estado de animo del cliente a partir del rendimiento de la
empresa, pues esta puede cumplir o superar sus expectativas.

Por tltimo, es necesario mencionar que los beneficios obtenidos a partir de la aplicacion

de este modelo son los mencionados por Chucuma (2018) y los expuestos en el apartado 1.3.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En la actualidad, las redes sociales han tomado un lugar primordial en la vida de las
personas, al punto de que son utilizadas durante varios periodos de tiempo y tienen un uso variado.
En tal sentido, estas no solo sirven para pasar el rato, sino que, en muchas ocasiones, son utilizadas
para impulsar las ventas de una empresa, posicionar una marca, entre otros aspectos. Asi, estas
toman un lugar importante en la vida de cualquier misico que quiera continuar con su carrera
profesional en un entorno como el actual, pues estas les permiten interactuar con otras personas
de distintas partes del mundo, por lo que el musico consigue un alcance global. Asimismo, es en
base a ellas que surgen distintas comunidades alrededor de un tema especifico, aspecto que viene
siendo bastante estudiado desde distintos ejes tematicos. De esta manera, se procedera a describir
las principales caracteristicas provenientes de la utilizacion de esta herramienta digital y en cémo
estas se comportan en torno a la creacion de comunidades acerca del artista de su preferencia,
para luego pasar a la descripcion de los factores contextuales que impactan en las estrategias de
marketing relacional aplicadas por las bandas de rock alternativo en sus respectivas comunidades
de redes sociales, seguidamente de la creacion de un perfil organizacional que describe aspectos
clave de dos de las bandas de rock alternativo mas importantes en el medio, para terminar con

una descripcion de las estrategias utilizados por ellos en sus plataformas digitales.
1. Redes sociales en el Peru

La manera de comunicarse con otras personas va cambiando junto a la evolucién de la
tecnologia; sin embargo, estas formas de comunicacidon e interaccion también cuentan con
caracteristicas que varian segun el espacio geografico y el grupo de personas con las que se
interactua. Es por ello la relevancia de detallar los rasgos representativos de los usuarios de redes

sociales en el Pert1 y las caracteristicas de las comunidades de las bandas de musica limefas.
1.1.  Rasgos representativos de los usuarios de redes sociales en el Peru

Las redes sociales generan redes electronicas definidas como comunicacion interactiva
creada en torno a un interés en particular ya que, la comunicacion es una meta. (Imafia, 2008). La
comprension de este aspecto es central y no debe ser olvidado, pues las redes sociales son

utilizadas en base a un proposito, el cual radica en lo que el agente quiere comunicar.

En otro orden de ideas, Canqueri y Salhua (2018) definen a las redes sociales una forma
de interaccion social en el que las personas tienen la posibilidad de comunicarse con amigos e
incluso formar nuevas amistades. Asi, sostienen que, a través de estas, se pueden crear relaciones
personales y/o profesionales, y, del mismo modo, compartir informacion, interactuar con otras

personas y crear comunidades o grupos con intereses similares. En tal sentido, el uso de las redes
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sociales se ha popularizado debido a la capacidad de comunicarse y relacionarse con otros
usuarios de una forma mas rapida, comunicarse y relacionarse de una manera mas rapida (Sanchez

y Haslee, 2019).

En el caso peruano, el acceso a internet se fue masificando con el paso de los afos, pues
la inversion realizada en la contratacioén de un servicio de internet por parte de los peruanos tuvo
un crecimiento del 20% entre los afios 2010 y 2016 (Gascue, 2016). Este crecimiento significativo
también llevo a que mas ciudadanos cuenten con acceso a redes sociales como Facebook o
Instagram, lo cual fue aprovechado por las empresas u organizaciones para dar a conocer sus
productos o servicios mediante publicidad pagada en estas plataformas, la cual, segin resalta
Peralta (2018), ascendiéo en 28% desde el 2016 al 2018. Para Carlos Méndez (2020), lo
mencionado anteriormente evidencia un notable incremento de usuarios en las diversas
plataformas digitales, lo cual genera un efecto positivo en las bandas musicales emergentes que

se anuncian por las mismas.

En tal sentido, dada la explicacion anteriormente descrita, se procedera a exponer algunos
rasgos representativos de los usuarios de redes sociales para comprender de mejor manera las
dindmicas en torno al uso de estas. Asi, segiin un estudio de IPSOS realizado a peruanos entre
los 18 y 70 afios en el mes de junio del 2020, se calcula que hay aproximadamente 13,2 millones
de usuarios de redes sociales, los cuales representan un 78% del total de la poblacion de entre 18
y 70 afios, siendo Facebook la red social con mayor cantidad de usuarios en el Peru, la cual cuenta

con un 94% de usuarios (IPSOS,2020).

Asi mismo, son los jovenes entre los 18 y 24 afios quienes suelen consumir una mayor
cantidad de productos musicales y un 49% de estos cuenta con un gusto variado de géneros
musicales (Instituto de Estudios Peruanos [IEP], 2019). Esto se ve reforzado por lo que indica
Jhovan Tomasevich, quien es cantante, guitarrista, compositor y productor peruano que cuenta
con 25 afios de carrera artistica, pues menciona que probablemente el fan de rock mayor a los 30
aflos es un poco mas cerrado respecto a nuevos géneros, a la evolucion musical del artista de su
preferencia, y a cambios volatiles que afecten el como concebia a dicha banda. Por otro lado, los
fans mas jovenes, entre los 18 y 28 afos, son personas mas abiertas y flexibles, pues ven al rock
como una opcioén mas dentro del universo de géneros musicales al que puedes acceder por las
plataformas digitales. (comunicacién personal, 3 de diciembre, 2020). En linea a ello, el IEP
(2019) senala que esto se debe a que el 68% de estos jovenes acceden a plataformas digitales,
tales como YouTube o Spotify, por medio de sus teléfonos modviles, en estas plataformas cuentan

con acceso a contenido musical ilimitado, lo cual les permite diversificar sus preferencias.
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Por otro lado, de acuerdo con We Are Social (2020), Facebook permanece en el primer
puesto del ranking global de redes sociales con 2,449 millones de usuarios, un crecimiento de
7,8% con respecto al afio 2019. En tal sentido, entre las actividades mas realizadas por los usuarios
activos de esta red social, se encuentran el compartir fotografias e informacion en sus paginas
personales, participar en grupos o comunidades formadas en Facebook y visualizar videos en
directo (streaming) o diferido a través de Facebook Live (repeticiones de videos en directo). En
el caso de las bandas, emplean esta red social para mantenerse en comunicacion constante con
sus seguidores, notificarlos de conciertos y nuevos lanzamientos musicales; por otro lado, los
seguidores de las mismas las emplean para mantenerse informados sobre sus artistas favoritos,

organizar grupos en los que se promueva el contenido de su artista preferido, entre otros.
1.1.1.  Comunidades de bandas de rock en redes sociales

Puma (2020) expone un aspecto central relacionado a como es que se conforman las
comunidades virtuales en torno a las redes sociales, haciendo hincapié a que, si bien en un primer
momento los usuarios tienen un acercamiento digital, este vinculo es llevado a un espacio-tiempo
concreto, pues la relacion trasciende el ambiente digital hacia una reunidén en un espacio fisico.
Asi, menciona que las comunidades virtuales generan un tipo de comunicacion y asociacion con
el otro individuo. Los conceptos de estas acciones buscan fortalecer la identidad de la comunidad

y el sentido de pertenencia en las mismas.

Si bien las comunidades relacionadas al arte han existido desde hace varios afios, es
mediante la aparicion del internet que estas se han masificado, pues les permitid contar con una
mayor cantidad de usuarios conectados. De esta manera surge “La Lista”, una de las primeras
comunidades virtuales que agrupaba a usuarios de todo el Pert, esta comunidad en principio era
una comunidad fisica que se agrupaban en los conciertos de la banda “Mar de Copas” y se
organizaban entre ellos para brindar informacion de contacto a la banda y que esta les pueda
comunicar sobre sus proximas presentaciones (Foppiano, 2016). Sin embargo, con la
masificacion del internet y el acceso a las redes sociales, esta se traslado a un ambiente virtual en
el que agrupaban a usuarios de distintas areas geograficas que compartian una caracteristica en
comun, la cual, en este caso, era el gusto por la musica de la banda “Mar de Copas”. En linea a
ello, Montauban (2019) sefiala que “con la explosion digital, tanto los medios como la relacion
con las audiencias se transforman. En otras palabras, las interfaces, la relacion entre las

tecnologias medidticas y los sujetos, evolucionan.” (p. 62)

Muchas de estas comunidades estan conformadas por jovenes, pues, como se menciono
anteriormente, son los que suelen consumir una mayor cantidad de productos musicales por medio

de las plataformas digitales. Por otro lado, con el incremento de las plataformas digitales se facilita
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el acceso tanto para el usuario al momento de buscar un contenido musical como para el musico
al momento de publicarlo; ademas de ello, también facilita la interaccion con otros usuarios por
medio de las redes sociales, lo cual, ademés de contribuir con el marketing de las bandas
musicales, facilita la construccion de identidades colectivas (Foppiano, 2016). Pues como
menciona Vidal (2013) “la musica que escuchamos nos ayuda a entendernos, a definir mejor
quienes somos y qué queremos, como nos sentimos; con ello nos formamos como individuos,

pero también nos ayuda a establecer vinculos sociales, a establecer relaciones amicales” (p.10)

Las comunidades en redes sociales pueden tener un comportamiento y miembros
diferentes, pues, debido a la carga identitaria, la dindmica dentro de los mismos puede ser muy
variada respecto al tipo de género que estos escuchan. En tal sentido, Camilo Riveros, especialista
en musica del ministerio de cultura, (comunicacion personal, 6 de diciembre, 2020) menciona que
los fanaticos del rock en general son distintos en base al tipo de rock que escuche; por ejemplo,
el que escucha rock pop esta predispuesto al fanatismo, los que escuchan punk son anticomerciales
por posicion politica, los que escuchan metal son muy performativos, etc. Asimismo, este
menciona que el rock es tan complejo como decir musica. Ademas, sefiala que dentro de cada
codigo no es lo mismo escuchar bandas de rock mas anglo, como lo son Amén, Mar de Copas o
Libido, a escuchar La Mente, los Olaya. Asi, el valor agregado de toda mercancia cultural, en este
caso, la musica, es la identidad. Cabe resaltar que esta no genera solamente referencias
identitarias, sino que también genera universos conceptuales en los cuales la persona puede
vincularse, negociar su identidad y sus relaciones a un nivel muy personal. Es esta carga
identitaria la que configura cémo es que una persona se va a comportar, aspecto que no difiere en
esencia entre el espacio fisico y el mundo virtual. Asi, Camilo Riveros también menciona que,
para el caso del rock se pueden encontrar los polos mainstream y under, los cuales también
cuentan con subgéneros. De este modo, segun la musica que escuches, cdmo te vistes, entre otros

aspectos, le comunicas al mundo quién eres y qué posicion tienes sobre este.

Es asi que no puede contar con una caracterizacion especifica de las comunidades ya sean
virtuales o fisicas, pues estas dependen del conjunto de personas que son miembros de las mismas
y lo que cada banda proyecta en sus seguidores. Esto se ve reflejado en lo que menciona Medina
(2007), pues senala que es el pueblo o el grupo de usuarios los que proponen la identidad y no la
musica en si. Por otro lado, Vidal (2013) indica que “esta capacidad de la musica de integrar tipos
de publicos o de diferenciarlos esta relacionada con la apreciacion que se tiene de la misma y de

como influye en el proceso de formacion de la identidad” (P.10).
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1.2. Funcionamiento de plataformas de streaming y videos mas utilizados en

el Peru

Por el contrario, plataformas como Spotify o YouTube son las mas usadas para compartir
el material audiovisual de las bandas de musica. La primera de ellas, Spotify, es la plataforma de
streaming mas empleada para consumir contenido musical, pues cuenta con 20 millones de
canciones pertenecientes a artistas de diversos géneros musicales a nivel mundial y mas de 60
millones de usuarios, esta plataforma realiza un pago al artista que comparte su contenido por ese
medio, dicho pago es en proporcion a la cantidad de veces que ha sido reproducido un contenido,

la cantidad de minutos, entre otros factores (Chucuma, 2018).

Figura 4: Formula de Spotify para realizar el pago al artista

Adaptado de Chucuma (2018)

Por otro lado, Youtube es una plataforma en la que se publican videos de todo tipo pues
brinda la posibilidad de que cualquier usuario publique su contenido por ese medio, pero es
esencial para la difusion de contenido generado por los musicos ya que permite la interaccion con
otros usuarios, comentar los videos y calificarlos (Chucuma, 2018). En otro orden ideas, los
usuarios deben cumplir con algunos requisitos para poder recibir ganancias por su contenido
publicado, estos requisitos van en relacion a la “cantidad de suscriptores, cantidad de vistas en el
video, cantidad de publicidad en el video, pais del usuario que ve el video y la cantidad de “/ikes”

(Chucuma, 2018)

2.  Factores contextuales del sector musical peruano que influyen en las

estrategias de marketing relacional

Actualmente gran parte del mercado musical peruano es independiente, y poco fiscalizado
(Orjeda, 2020); sin embargo, en estos ultimos afios se ha evidenciado una profesionalizacion de
la autogestion, lo que representa también un proceso de formalizacion progresiva (Asociacion
Peruana de Managers Musicales [APEMM], 2020). Por otro lado, segun indica la APEMM (2020)

en los ultimos 10 afios hubo un incremento de la visibilidad de los artistas nacionales y la
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organizacion de conciertos y festivales debido a la introduccién del concepto de “gestion

cultural”.

La industria musical mundial genera millones de ddlares anuales, es asi que Gestion
(2020) indica que en el afio 2019 esta industria generé mas de 20 millones de dolares; sin embargo,
lo resaltante de esta cifra es que, por primera vez, mas del 56% de esta fue generada por la
recaudacion por streaming, la cual ascendié a mas de 11 mil millones de délares, representando
un incremento del 22.9% con respecto al 2018. Por otro lado, con respecto al mercado musical
peruano, la Asociacion Peruana de Produccion de Eventos y Espectaculos (APPEVE) sefiala que
las actividades como festivales o conciertos generaban, hasta el afio 2019, un promedio de 3500
millones de soles anuales (APPEVE, como se citdé en Rabanal, 2020). Este mercado en
crecimiento cuenta con una serie de factores contextuales que necesitan analizarse previamente,
pues impactan en las estrategias de marketing relacional aplicadas por las bandas de rock

alternativo.

Tabla 3: Resumen de los factores contextuales que influyen en las estrategias de marketing

relacional

Factores contextuales

No existe una industria musical peruana, pues el mercado se mueve por escenas.
Pago de regalias a los artistas formales

Marco regulatorio insuficiente para proteger a la totalidad de los artistas

La escena rockera no goza de beneficios tributarios.

Alta tasa de informalidad

Reduccion del 100% de actividades presenciales

2.1. Caracteristicas del sector musical peruano

Pese a la suma de dinero que circula por este mercado, diversos artistas y expertos del
tema indican que el mercado peruano cuenta con ciertas caracteristicas por las cuales no se puede
afirmar que existe una industria musical peruana, sino que sefialan que este mercado esta dividido
en diversas escenas. Es asi que Camilo Riveros (2012) expone que las escenas musicales alternas
utilizan la organizacion colectiva con la finalidad de producir musica. Asi, utilizan el capital social
de forma estratégica con el fin de manejar ciclos productivos paralelos en base a l6gicas propias,
adecuados a un determinado contexto y articulando gente de todo origen sociocultural. De este
modo, son medios de produccion de sentido en la cual se articulan varias cadenas productivas,
resultando en bienes y servicios culturales que forman parte de las realidades personales y

colectivas percibidas por sus cultores. Estas son parte esencial de las culturas urbanas.

Por otro lado, la gran mayoria (un 83.7%) de las personas que se dedican al arte indican

que dicha actividad es su principal fuente de ingresos (APEMM, 2020). Sin embargo, segiin se
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menciona en el informe de la APEMM (2020), el ingreso mensual promedio para casi el 70% de

estas organizaciones musicales es menor a los 2 mil soles.

Si bien la mayor fuente de ingresos para las personas que trabajan en el mercado musical
son los espectaculos en vivo, algunos de ellos reciben regalias por sus obras. El marco regulatorio
peruano acoge al artista con los derechos de autor, es asi que estos, segun sefiala Eduteka (como
se citd en Quineche, 2011) estos derechos de autor abordan los derechos morales y los
patrimoniales. Los derechos morales son los inherentes a la autoria de una obra, como el no poder
renunciar al derecho de divulgacion; por otro lado, los derechos patrimoniales son los que le
brindan al autor la potestad Uinica de autorizar o prohibir la reproduccion, distribucion, difusion o
comercializacion de sus obras. Ademas de estos derechos también estan los derechos conexos,
los cuales hacen referencia a aquellas personas que forman parte como intermediarios en la

produccion, grabacion o distribucion de las obras (Foppiano, 2016)

En el Pert existen entidades que cuentan con capacidad legal para gestionar estos
derechos, a estas se les denomina sociedades de gestion colectiva. A continuacion, detallaremos

3 de estas:

° APDAYC: Se encarga de la representacion y defensa de los autores y

compositores nacionales e internacionales.

° SONIEM: Esta entidad cumple la funcion de administrar y distribuir las regalias
entre sus afiliados correspondientes a la difusion de manera publica de las interpretaciones y/o
ejecuciones fijada en fonogramas o en obras o grabaciones de manera audiovisual con proposito

comercial.

° UNIMPRO: Se encarga de la representacion de la industria musical peruana en
favor de los artistas. Ademas, es la encargada de la gestion de derechos de los productores
fonograficos y los derechos de los artistas intérpretes y ejecutantes por la difusion de musica

grabada.

Sin embargo, actualmente, segiin una encuesta realizada por la APEMM (2020), el 85%
de los representantes de las organizaciones encuestadas no forman parte de ninguna de estas
asociaciones de gestion colectiva, por lo que no se les paga regalias ni por conciertos ni

Streamings.

Ademas de lo mencionado anteriormente también existen algunos eventos culturales que
se encuentran exonerados al pago del impuesto general a las ventas (IGV), estos son los
“espectaculos en vivo de teatro, zarzuela, conciertos de musica clasica, Opera, opereta, ballet,

circo y folclore nacional, calificados como espectaculos publicos culturales por la Direccion
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General de Industrias Culturales y Artes del Ministerio de Cultura” (Superintendencia Nacional
de Administracion Tributaria [SUNAT], 2018, p. 27); sin embargo, las presentaciones de las

bandas de rock alternativo no se encuentran acogidas a dicho beneficio.

En el sector musical peruano, ademas de los musicos independientes también hay un
porcentaje minimo de musicos formales, que son menos del 20%, ellos si reciben ingresos por
regalias (Riveros, comunicacion personal, 6 de diciembre, 2020). Con respecto a los ingresos por
regalias, Jhovan Tomasevich sefiala que es el compositor quien recibe los ingresos por regalias,
y esos derechos te pueden generar un ingreso extra si tus canciones son populares o si
constantemente estas de gira y tocando estas canciones frente al publico (comunicacion personal,

3 de diciembre, 2020).

Por otro lado, se encuentra la Ley N° 28131, en ella se detallan los derechos, obligaciones
y beneficios laborales que posee el artista y los trabajadores técnicos que estan vinculados a dicha
actividad. Sin embargo, como menciona Giovanny Meléndez en su articulo de “La Ley”, esta ley
no toma en consideracion la realidad del artista peruano, pues se requiere de una relacion laboral,
la cual, en el mercado musical peruano, no es comtn debido a que la gran mayoria de artistas son

independientes (La Ley, 2020).

Por otra parte, hasta inicios del afio 2020, los festivales han crecido en popularidad y
algunos de ellos han llegado ser de los conciertos con mayor cantidad de asistentes en los ultimos
aflos, un ejemplo de ello es el festival “Vivo por el Rock”, el cual en el afio 2019 fue el concierto
con mayor cantidad de asistentes (Gestion, 2019). En estos festivales se presentan tanto artistas
que cuentan con largas trayectorias y numerosos seguidores como otras bandas una menor
cantidad de seguidores; sin embargo, la participacion en dichos festivales también permite

visibilizarlas.
2.2.  Situacion actual del sector musical peruano

Durante el presente afio, 2020, las actividades presenciales como conciertos o festivales
se han visto reducidas en un 100% debido a la pandemia originada por el COVID-19, esta
situacion ha afectado a diversos sectores de la economia y el sector musical no es la excepcion.
Como se menciond anteriormente, la gran mayoria de musicos peruanos no se encuentra
registrado en alguna sociedad de gestion colectiva, por lo que sus ingresos dependen en un 100%
de los conciertos que realice o el material que venda, esto debido a que la mayoria de estos no
reciben ingresos por regalias. En linea a ello, Rabanal (2020) indica que gran parte de los
ciudadanos que laboran en el mercado musical peruano se han visto afectados econémicamente,
ademas de la cancelacion de los espectaculos, debido a que no cuentan con un salario fijo, CTS

ni AFP.
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Tomasevich (comunicacién personal, 3 de diciembre, 2020) respalda los datos
anteriormente descritos, pues comenta que, en el Perti, los musicos basicamente viven de los
shows, esto debido a que la venta de discos nunca ha representado una fuente de ingresos
importante y, actualmente, en la era del streaming, esta situacion no ha cambiado. Asi, sefiala
que, sin los conciertos, festivales, shows en vivo, ni giras, es casi imposible sostener una carrera

musical como en aflos anteriores.

Otro caso es el de Manolo Barrios, miembro de la banda de rock alternativo "Mar de
copas", el cual comenta que hasta el afio 2019 hacian 65 conciertos al afio y que en este afio 2020
se iban por el concierto 1200 en todos los afios de carrera, pero se vieron forzados a adaptarse al
nuevo contexto y lo hacen del mejor humor (Cruzado, 2020). En tal sentido, para un grupo que
tenia una considerable cantidad de conciertos al afio, las restricciones impuestas por la Covid-19
se traducen en grandes pérdidas monetarias, por lo que se ven forzados a idear otras alternativas

que les permitan seguir activos en el circuito musical.

Si bien el caso anteriormente descrito trata sobre una banda que cuenta con una amplia
trayectoria y se encuentra bien posicionada en el sector musical, otro es el caso de las bandas
independientes, el cual, segin una encuesta realizada por la APEMM, va a ser duramente
golpeada, pues el 80.9% de las personas encuestadas no lograra cubrir sus gastos sin los ingresos
producto de las actividades suspendidas. Otros datos alarmantes recabados en dicha encuesta son
los siguientes: el 60.8% no pudo llegar a cubrir la canasta basica familiar durante el primer mes
de la cuarentena, el 64.7% afirm6 que vive exclusivamente de sus presentaciones musicales y el
55.8% no esta afiliado a ninglin sistema de salud (RPP, 2020). Esto significa que una gran
cantidad de musicos independientes no lograra sobrevivir a la pandemia y tendra que abandonar
la musica para recurrir a otras actividades que le generen ingresos en una cantidad suficiente para
poder subsistir a esta adversa realidad, aspecto que es un duro golpe para el sector cultural

peruano.
3. Caracterizacion de las bandas de rock alternativo limefas

La importancia de conocer las caracteristicas mas relevantes de las bandas de rock
alternativo limenas radica en entender su historia, de qué forma funcionan, y coémo se estan
adaptando al nuevo contexto. Como criterio de seleccion se utilizara principalmente la cantidad
de informacion disponible sobre esa banda, asi como también la cantidad de seguidores en
Facebook dada su relevancia en el sector digital peruano. Asi, las bandas caracterizadas en esta
seccion seran Zen y Mar de Copas. Finalmente, se realizard una comparacion entre las estrategias
de generacion de lealtad en sus comunidades de redes sociales ejecutadas por dichas bandas en el

contexto actual.
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3.1.  Perfil organizacional de las bandas de rock alternativo limeiias

En esta seccion, se procederd a describir la historia y caracteristicas de dos de las
principales bandas limenas de rock alternativo, tales como historia, comunidades en redes,
cantidad de conciertos, entre otros. El perfil organizacional estd basado principalmente en

entrevistas realizadas a 3 musicos, dada la escasa informacion al respecto (ver Anexo A).
3.1.1. ZEN

Tras la separacion de la banda “Huelga de hambre”, dos de sus integrantes, decidieron
iniciar un nuevo proyecto que se fue formando entre los afios 1999 y 2001, en este tiempo se
fueron uniendo mas integrantes hasta que se termind de formar la banda Zen. En sus inicios tenian
presentaciones los miércoles, el dia de menor concurrencia, en un bar ubicado en Barranco
llamado “La Noche” en donde solian cobrar 3 soles de entrada para poder ver a la banda (adicional
al consumo), esto lo hacian para que las personas los empiecen a conocer en el medio y, mediante

el boca a boca, fue creciendo la publicidad de la banda (TV Pert, 2019).

El primer disco de la banda lo “quemaron” ellos mismos en sus casas, por lo que no era
un material en las mejores condiciones y muchos de ellos presentaban fallas, estos discos los
vendian durante sus presentaciones y llegaron a vender entre 6000 y 7000 discos de esta manera
(manual); sin embargo, tiempo después fueron elaborando material discografico de mejor calidad
y se gestiono una segunda produccion de discos lo cuales fueron comercializados junto con una
revista, de estos discos se llegaron a vender un aproximado de 10000 unidades. Seglin sehala
Jhovan Tomasevich, vocalista de la banda, los discos no son una gran fuente de ingresos para los

artistas, sino que son usados como un material de promocién (Conciertos Peru, 2019).

Un aspecto a resaltar de la banda es el contacto que tiene con sus seguidores, como
menciona Jhovan Tomasevich en una entrevista realizada por TV Pera (2019), ellos buscan
conectar con su publico y es por ello que al terminar sus presentaciones en eventos pequefos,
como sus conciertos en los bares de Barranco, estos interactan con el publico que se queda
después de terminar el concierto para pedirles una foto, un saludo o simplemente quieren

conversar con ellos, lo que buscan es generar una conexion con su publico.

Con respecto a su forma de organizacion, ellos declaran que son totalmente
independientes; sin embargo, hace algunos afios tuvieron el interés de trabajar con la firma Sony,
pero no llegaron a concretar el contrato. Actualmente segiin indica Jhovan Tomasevich, son ellos
mismos los que se encargan del manejo de sus redes, promociones del material musical, venta de

merchandising, entre otros (Orozco, 2018).
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Actualmente Zen es una de las bandas mas reconocidas en la escena del rock alternativo
limefio, pues cuenta con mas de 135 mil seguidores en Spotify, mas de 55 mil seguidores en

Facebook, 20800 seguidores en Instagram y 17600 seguidores en su canal oficial de Youtube
3.1.2.  Mar de Copas

La historia de la banda comienza con el término de la banda Los Inocentes en 1991. José
Manuel Barrios “Manolo” y Eduardo Leverone “Toto” emprendieron una nueva aventura
musical, cuyo nombre seria “Mar de Copas”. Posteriormente se sumarian “Wicho” Garcia, Félix

Torrealva, Phoebe Condos, César Zamalloa Diez-Canseco y Claudia Salem (Del Aguila, 2019).

En 1994 se produjo su despegue, pues, tras el lanzamiento del segundo disco titulado:
"Entre los arboles", la banda comenzo a crecer exponencialmente. Los contratos comenzaron a

llegar y el publico puso su interés en ellos (Del Aguila, 2019).

Asimismo, no necesitaban invertir una suma considerable de dinero ni participar de
programas con audiencias altas, pues los reportes de ventas nacionales e internacionales de “El
Virrey” indicaban que ellos los lideraban, pues eran los preferidos por los seguidores (Foppiano,

2016)

Asi, para 1996, dado el quiebre de la casa discografica Infopesa debido a la pirateria, el
sello discografico El Virrey cerrd y la banda fund6 una disquera independiente 1lamada Navaja
Records, hecho que fue muy importante, pues comenzaron a autofinanciarse y producir discos

por cuenta propia (Foppiano, 2016)

Un hecho importante a resaltar es la creacion del club de fans de la banda. Asi, “La Lista”
naci6 en unas hojas de papel que circulaban en los conciertos de Mar de Copas para que la gente
anotara sus correos electronicos en una lista, esto con el fin de que el grupo pudiera enviarles
informacién sobre sus conciertos. Asi, en 1999 se formalizé “La Lista” como la primera
comunidad en internet de un grupo de rock peruano en la desaparecida pagina de E-Groups
(MDC, 1999-2018). Con el pasar del tiempo, fueron cambiando de plataforma para, en la
actualidad, tener grupos cerrados en Facebook y descentralizarse, pues se dividieron en grupos

mas pequefios acorde a cada departamento.

Asimismo, "Manolo" (comunicacion personal, 7 de diciembre, 2020) comenta que existe
una nueva agrupacion llamada “La Comunidad Marcopera”, la cual se encuentra siempre presente
en los conciertos que ellos realizan y tienen contacto frecuente con ellos. Del mismo modo, sefiala
que la comunicacion con sus seguidores es algo habitual, y que, entre otras cosas, realizan

conciertos por sus aniversarios como una forma de agradecimiento por el carifio recibido.
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Por otro lado, la banda cuenta con paginas en Facebook, Instagram y Twitter, las cuales
cuentan con 237448, 34600 y 44200 seguidores respectivamente. Estas plataformas les permiten
interactuar con sus seguidores de una forma mas cercana y comunicar informacion relevante sobre
la banda. Sin embargo, también cuentan con una pagina en internet llamada “MDC”, la cual
contiene mucha informacion acerca de la banda, tales como entrevistas, anécdotas, proyectos,
entre otros. Asimismo, cuentan con un espacio en la plataforma de streaming Spotify, en la cual
tienen 228044 oyentes mensuales, siendo su cancion mas popular “Un dia sin sexo”; mientras que
en la plataforma Youtube tienen un canal llamado “mardecopasoficial”, en la que cuenta con 9030
suscriptores. Cabe resaltar que, segin “Manolo” (comunicacion personal, 7 de diciembre, 2020),
Mar de Copas contrata a personas especializadas en gestion de contenidos y redes sociales para

poder moverse en el medio y tener buenos resultados en sus campaiias.

Por otro lado, la organizacién esta conformada por el Area de Management, donde el
manager -actualmente “Manolo”- realiza las actividades de representacion legal y de gestion.
También cuenta con un Area Administrativa, liderada por “Wicho” Garcia, cuya funcién principal
es administrar los ingresos de la banda entre todos. Asimismo, tienen una secretaria ejecutiva que
labora en ambas areas y una oficina contable externa. Respecto al equipo técnico, trabajan seis
personas: un sfage manager, un sonidista, un monitorista, un luminotécnico y dos técnicos de

escenario (ver Anexo E) (Foppiano, 2016).

Un aspecto muy importante que resaltar de la banda es la cantidad de conciertos que
realizaban hasta antes de la pandemia. “Manolo” (comunicacion personal, 7 de diciembre, 2020)
menciona que la escena musical peruana se mueve basicamente a nivel de conciertos, por lo que,
hasta antes de la pandemia, venian realizando 65 conciertos al afio en promedio a pesar de ser un
grupo veterano, de entre los cuales alrededor de 20 eran grandes festivales que se realizaban
generalmente en provincias, con 20000 a 35000 asistentes, pero, de repente, debido a la pandemia,

todo ese progreso se vio truncado.

Posteriormente, se comenzaron a virtualizar actividades de todo tipo y la escena musical
peruana no fue la excepcion. Como él menciona, la industria del streaming fue creciendo con
fuerza y empezaron a realizarse conciertos virtuales, actividad que resulta sumamente compleja
debido a las expectativas y la experiencia que las bandas deben brindarles a sus fans en un entorno
virtual. En tal sentido, el primer concierto virtual que Mar de Copas, segiin Manolo, a pesar de la
polémica surgida en torno al precio de las entradas, vendio alrededor de 1500 entradas cuando la

expectativa de la banda era vender entre 200 a 300 entradas.
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3.2. Estrategias de generacion de lealtad en el sector musical

La pandemia aceler6 la transformacion digital, tanto en el Perti como en el mundo. Es asi
que, dadas las restricciones para el sector musical, las bandas tuvieron que adaptarse a la nueva
normalidad. En tal sentido, los conciertos virtuales se popularizaron y las bandas vieron el
crecimiento de la actividad en redes sociales como una oportunidad, pues comenzaron a
interactuar constantemente con su comunidad, conversar con ellos por Facebook Live, lanzar
material inédito, entre otras cosas. Esto fue un desafio para el sector musical, pues, para un sector
que se basaba principalmente en conciertos y mantener contacto con la gente, el ambiente online
era practicamente inexplorado. Asimismo, fue un reto complicado el seguir manteniendo un

publico fiel, pues se tenia que ser creativo para brindar experiencias que satisfagan a los fans.

En tal sentido, en base a las entrevistas realizadas, se pudo inferir que el objetivo general
de las bandas al estar mas activos en redes sociales es mantener el vinculo existente con sus fans

y captar la atencion de nuevo publico, pues el uso de internet les da un mayor alcance.

Asi, “Manolo” (comunicacion personal, 7 de diciembre, 2020) comenta que Mar de
Copas mantiene comunicacion constante con sus seguidores y con los miembros de sus distintos
clubes de fans, por lo que ellos son conscientes de que pueden hablarles y ellos estaran a su
disposicion para lo que ellos necesiten. Del mismo modo, ellos utilizan en mayor medida

Facebook, donde publican contenido constantemente, al igual que en Instagram.

Es necesario mencionar que, a través de Facebook, ejecutan distintas acciones orientadas
a mantener y fortalecer el vinculo con sus fans, pues realizan conciertos en sus aniversarios a
modo de agradecimiento por el carifio recibido, aspecto que es retribuido por los fans con
mensajes emotivos ¢ interactuando constantemente con la pagina. Del mismo modo, en dicha
plataforma realizan transmisiones en vivo de forma regular para poder comunicarse con los fans

de una forma mas directa, en donde conversan con la gente, tocan canciones, y realizan anuncios.

Por ultimo, se han adaptado al nuevo contexto, realizando conciertos en vivo de tal forma
que sea una experiencia agradable para los fans, pues no solo esta el hecho de tocar canciones,
sino en ir mas alla, ideando formas creativas de poder llegar al corazon de los fans que pagan por
asistir y disfrutar por un momento de la musica de Mar de Copas. Asi, antes del inicio del
concierto tuvieron dos reuniones largas con los asistentes que habian pagado entradas VIP y

Platino, las cuales fueron muy emotivas.

Por otro lado, Zen ha tenido una forma particular de adaptarse al contexto, pues, ademas
de incrementar su actividad en redes sociales para tener una relacion mas estrecha con sus fans,

han publicado contenido relacionado a la historia de la banda.
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Es asi que en el canal de Youtube oficial de la banda comenzaron a publicar videos
contando las historias detrds de las canciones y anécdotas de la banda durante la grabacion, esto
ayudo que los fans puedan reconectarse con algunas canciones pasadas de la banda y las vuelvan
a escuchar, ademas de que podian tener una nueva perspectiva de la cancion al saber la historia
de lo que estaba pasado la banda en el momento de grabarla. Segiin menciona Jhovan Tomasevich
(comunicacion personal, 3 de diciembre, 2020), ellos optaron por esta estrategia debido a que las
transmisiones en vivo que realizaban en las distintas redes sociales no contaban con la calidad de
sonido que ellos deseaban y, ademas, buscaban una forma alternativa que permita a los fans
sentirse mas cercanos a la banda e incluso que se puedan sentir identificados al conocer la historia

detras de las canciones.

Asimismo, Tomasevich también menciona que él, desde su cuenta de Instagram, comenzo
a realizar transmisiones en vivo en las que invitaba a los fans a tener una conversacion con él o
preguntarle lo que ellos quisieran saber sobre ¢l o la banda, esto también con el objetivo de crear
una relacion mas cercana y duradera. Por otro lado, senala que otra de las acciones que estan
realizando para mantener vigente la relacion con los fans es el incremento de la frecuencia de
creacion de nuevo material musical, segiin comenta el promedio de tiempo en el que una banda
de rock alternativo limefia elabora nuevo material musical es de aproximadamente 2 afios, por
esta razon el objetivo de Zen es llegar a sacar entre 4 a 6 canciones al afio, esto para que los
consumidores de musica puedan contar con material nuevo de la banda de manera continua. Es
por este motivo que la banda, en plena pandemia, logré lanzar un EP, ademas de que su reciente
colaboracion con la cantante Daniela Darcourt llamada “Fuego Eterno” ha sido nominada a la

categoria “Hit del afio” en los premios Luces 2020 (El Comercio, 2021).

Por ultimo, es necesario destacar que la banda mantiene comunicacion constante con los
fans por medio de sus redes sociales, en los cuales se destaca el estilo de comunicacion amigable
de Zen, pues, como Jhovan Tomasevich menciona, los fans sienten que estan hablando con un
amigo mas, aspecto que permite tener un vinculo mas estrecho con ellos y que estos sigan siendo

leales a la banda.

En suma, ambas bandas estan conscientes de que es necesario trabajar en las relaciones
con sus fans a través de las redes sociales, pues son una herramienta poderosa para llegar a todas
partes del globo. En tal sentido, comunicarse constantemente con ellos es una forma de
corresponder el carifio que sienten y permanezcan leales a la banda, compartiendo sus canciones

y haciendo que su musica llegue a cualquier lugar.

43



CONCLUSIONES:

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general describir los factores que
inciden en la generacion de lealtad, mediante el marketing relacional, en las comunidades de redes
sociales de las bandas limenas de rock alternativo. En tal sentido, se concluyd, en base a estudios
empiricos previos que estudiaron la relacion de las variables anteriormente mencionadas y las
entrevistas realizadas a musicos de la escena local, que los factores del marketing relacional, los
cuales segun Alrubaiee y Al-Nazer, (2010) estan conformados por la confianza, el compromiso,
la vinculaciodn, la comunicacion y la satisfaccion, ademas de variables demograficas como el sexo,
los ingresos y el nivel educativo, tienen influencia en la generacion de lealtad para con los
fanaticos de la banda que se encuentran en redes sociales. Uno de los principales beneficios de
este paradigma del marketing es que permite establecer relaciones a largo plazo con los fanaticos,
lo cual genera beneficios para ambas partes: para el musico, ayuda econémica y crecimiento de
la comunidad, y, para los fanaticos, experiencias Unicas. Este paradigma también hace hincapié
en la necesidad de conocer a los fanaticos, pues solo asi se pueden otorgar beneficios que
satisfagan sus necesidades. En tal sentido, el marketing relacional resulta un componente central
en el desarrollo de los circuitos musicales de las bandas de rock alternativo limefias, pues resalta

el rol del fanatico en el desarrollo del artista y la generacion de vinculos sostenibles.

Sobre la base del objetivo general se plantearon seis objetivos especificos. El primero
buscaba comprender la naturaleza del marketing relacional, especificamente las definiciones y
caracteristicas principales. De esta forma, se logrd dilucidar que el concepto de marketing
relacional resulta complejo, pues puede prestar atencion a distintas aristas conforme el
pensamiento empresarial y las investigaciones en torno al marketing se van desarrollando. Es por
ello que se encontrd que este paradigma surgi6 a partir de un cambio de mentalidad sobre las
relaciones entre empresa y cliente, pues éste nacido como critica al paradigma transaccional, ya
que, Vasquez y Trespalacios (1996) y Barroso y Martin (1999a) concebia que el éxito empresarial
no resultaba de hacer que los clientes compren un determinado producto, sino de mantener
relaciones a largo plazo en las que ambas partes (empresa y cliente) percibian beneficios mutuos.
Este aspecto se refleja en los casos descritos en el apartado titulado “marketing relacional en el
sector musical”, pues, a partir de las investigaciones de Kerr y May (2011), Hudson et. al. (2015)
y Stadler (2008), se puede observar que las organizaciones buscan generar lealtad en los fanaticos
a partir de distintas estrategias, aspecto que contribuye en la construccion de vinculos emocionales
entre el fanatico y la organizacion, elemento que, segiin Barroso y Martin (1999b) resulta

principalmente en comportamiento de recompra y/o publicidad boca a boca.
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El segundo objetivo buscaba exponer el concepto de lealtad del cliente y lealtad digital.
En linea a ello se puede sefialar que, al igual que los demas conceptos, el concepto de la lealtad,
definido por Oliver (1999), Dick y Basu (1994), Anabila et. al. (2012), Fraering y Minor (2013)
y Allen y Rao (2000) como el conjunto de actitudes y comportamientos que inciden en la
recompra de productos o servicios, la manifestacion de una actitud positiva frente a los mismos y
la difusion de la percepcion que se tiene sobre el producto o servicio mediante el boca a boca, ha
ido evolucionando conforme surgian nuevos cambios en las personas y su contexto. Es por ello
que, dado un entorno fuertemente virtual, el concepto de e-/oyalty brindando por Kotler (2017)
cobra vital importancia pues, ademas de hacer referencia a la lealtad en un ambiente digital, tiene
como factor diferenciador que esta lealtad digital depende mas de la satisfaccion del cliente que
en la frecuencia de compra del consumidor. Por otro lado, la lealtad en el sector musical, segiin
investigaciones de Fournier (1998) y Oliver (1999), cuenta con su maxima expresion en los clubs
de fans, ya que, son estos los que suelen comprar el material que producen los artistas, asisten a

sus conciertos, realizan publicidad a favor de la banda, entre otras cosas.

El tercer objetivo buscaba describir la relacion entre el marketing relacional y la lealtad
aplicable al sector musical. Asi, se presentaron los modelos presentados por Ndubisi, (2007)
Prameka, (2020). Banna y Rahman (2020), los cuales tenian un enfoque cuantitativo, pero estaban
orientados al sector bancario y otros rubros. Posteriormente, se eligio el modelo analitico
presentado por Alrubaiee y Al-Nazer, (2010), los cuales presentaban una serie de factores y
variables demograficas que eran la clave para generar lealtad en los clientes. Asi, el modelo
postulaba que una estrategia de marketing relacional, para ser exitosa en términos de generacion
de lealtad en los clientes, debia tener en cuenta los siguientes factores: confianza, compromiso,
relacionamiento, comunicacién y satisfaccion; asi como también considerar variables
demograficas, tales como sexo, nivel educativo e ingresos. En tal sentido, se explicaron
conceptualmente cada uno de los factores, asi como también los distintos componentes que los
integraban. Es necesario resaltar que los factores demograficos fungen como variables de
segmentacion de la estrategia de marketing relacional aplicado por la organizacion, pues, dada su
influencia en la generacion de lealtad, resulta pertinente de considerar para tener resultados

€Xit0sos.

El cuarto objetivo se centraba en describir las principales caracteristicas de las redes
sociales y su funcionamiento en el entorno musical peruano. En este apartado se pudo concluir
que, actualmente, las redes sociales tienen un rol fundamental en el desarrollo de las bandas
musicales, pues estas hacen posible interactuar de una forma mas cercana con sus comunidades y
se puede publicar cualquier tipo de material. Asimismo, existen comunidades muy unidas

formadas alrededor del gusto por la misma banda en las cuales sus miembros interactiian entre si
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a través de las redes sociales, aspecto que puede derivar en amistad, compaferismo y unidon por
parte de los usuarios que las conforman. Por otro lado, con respecto a las diferentes comunidades
de las bandas de rock alternativo, se concluye que el comportamiento y caracteristicas de los
miembros de cada comunidad es distinta, pues varia segun el tipo de banda que sigan y lo que
esta banda proyecta en sus seguidores. Por ultimo, es necesario mencionar que, para el caso
peruano, mas del 70% de los ciudadanos cuentan con alguna red social, siendo la principal, dada

la cantidad de usuarios con los que cuenta, Facebook.

El quinto objetivo se enfocaba en exponer los factores contextuales del sector musical
peruano en los ultimos afios que impactan en sus estrategias de marketing relacional. Como
conclusion de este objetivo, se sefala que, en el Pert, no se puede afirmar que exista una industria
musical en si, pues, a diferencia de otros paises, aqui el negocio de la musica se mueve por escenas
y prima la informalidad. Por otro lado, no existen muchas iniciativas estatales que ayuden a la
labor del musico y su crecimiento, por lo que estos se ven en la necesidad de incurrir en

inversiones altas para poder ser visibles en el medio.

Finalmente, el sexto objetivo buscaba describir las principales estrategias de generacion
de lealtad utilizadas por bandas limefias de rock alternativo. Asi, se vieron distintas estrategias
utilizadas por Zen y Mar de Copas para generar lealtad en sus comunidades, como la realizacion
de experiencias virtuales a través de sus conciertos y el incremento de la interaccidon con sus
seguidores a través de redes sociales, ya sea para emitir comunicados, publicar contenido o
simplemente conversar con sus fans, aspecto que desemboca en generar vinculos emocionales
solidos y ser leales a la banda. Si bien ambas bandas podrian tener diferencias en las estrategias
utilizadas, el objetivo central de sus acciones fueron generar fuertes lazos entre ellos y sus fans a
través de sus redes sociales, pues los fans son un pilar fundamental en el desarrollo de su carrera
artistica, motivo por el cual necesitan seguir trabajando en dicha conexion, incluso en el contexto
actual, pues corren el riesgo de ser olvidados dada la excesiva cantidad de oferta existente en el

sector musical peruano.
1. Ruta para futuras investigaciones

El marco analitico especifico planteado en la presente investigacion proporciona una guia
clara para la ejecucion de estudios sistematicos a futuro sobre la utilizacion de los factores del
marketing relacional en las estrategias de bandas limefias de rock alternativo para generar lealtad
en sus respectivas comunidades de redes sociales. El analisis del marco contextual y la revision
de la metodologia utilizada en estudios previos sugieren la utilizacion de una estrategia general

de investigacion fundamentada en un estudio de caso. Esto permitiria comprender de forma
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detallada cémo se aplican dichas estrategias de generacion de lealtad desde el enfoque del

marketing relacional.

La estrategia anteriormente mencionada seria potenciada a través de un enfoque mixto
que incluya elementos cualitativos y cuantitativos. La parte cualitativa se apoyaria en la
recoleccion de informacion a través de entrevistas a los miembros de las bandas (encargados de
la gestion de comunidades en redes sociales) para conocer la forma en la que disefian sus
estrategias en redes sociales, las estrategias de generacion de lealtad utilizadas y la forma en la
que miden sus resultados. También podria utilizarse como técnica de recoleccion el desarrollo de
grupos focales con los fans para conocer sus perfiles y puntos de vista sobre las estrategias de
generacion de lealtad de la banda estudiada. Del mismo modo, para la parte cuantitativa se
necesitaria de la aplicacion de encuestas por internet a un nimero amplio de fans para conocer su
perspectiva sobre la efectividad de las estrategias y acciones ejecutadas por la banda, asi como
también personas no tan cercanas a la banda que han tenido contacto con las estrategias ejecutadas

por esta.

El estudio de caso podria plantear como objetivo general examinar la utilizacion de los
factores del marketing relacional en la ejecucion de estrategias de generacion de lealtad por parte
de las bandas limefias de rock alternativo en sus respectivas comunidades de redes sociales. Este
objetivo general podria desagregarse en objetivos especificos correspondientes al disefio de la
estrategia de generacion de lealtad, la ejecucion de dichas estrategias de generacion de lealtad en
sus comunidades de redes sociales, y la medicion de los resultados. Para cada uno de los objetivos
anteriormente planteados se proponen las hipdtesis respectivas y el detalle de las variables y los

componentes a tener en cuenta (ver Anexo C).
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ANEXO A: Entrevistas exploratorias a musicos presentes en el sector

musical limeno

Tabla Al: Entrevistas exploratorias a musicos y expertos del sector musical limefio

Banda Nomb.re e Ocupacion Fecha Hora
entrevistado

Jhovan Vocalista,

Zen Tomasevich guitarrista y 03/12/2020 10:00 p.m.
compositor

Plug Tomase Vich | Camilo Riveros | Distay gestor 06/12/2020 10:00 a.m.

cultural

Guitarrista,

Mar de Copas Manuel Barrios cantante y 07/12/2020 10:00 a.m.
compositor
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ANEXO B: Reportes bibliométricos

Gronroos (1994), y Gummesson (2011) abordan temas conceptuales y caracteristicas del

marketing relacional, por lo que resultan autores importantes para la presente investigacion.

Figura B1: Reporte bibliométrico “Relationship Marketing”

Fuente: Scopus (2020).

El nimero de publicaciones respecto al marketing relacional en la industria musical encuentra su
pico mas alto entre los afios 2011 y 2013 (ver Figura B2), pero, aun asi, se puede constatar la
escasa investigacion sobre este eje tematico de las Ciencias de la Gestion, pues Unicamente se
desarrollaron 50 investigaciones entre el 2001 y el 2020 a partir de estas palabras clave.
Asimismo, si bien los campos de Negocios y Artes obtuvieron un porcentaje considerable
respecto al total de investigaciones (30.1% y 16.4% respectivamente), no se encontrd
ejemplificacion o algln estudio sobre la aplicacion del paradigma relacional del marketing en las
comunidades de redes sociales de alguna banda musical, por lo que se confirma la escasa
investigacion que existe en torno al sujeto y objeto de estudio del presente trabajo de

investigacion.
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Figura B2: Reporte bibliométrico Relationship Marketing in music industry Parte 1

Fuente: Scopus (2020).

Figura B3: Reporte bibliométrico Relationship Marketing in music industry Parte 2

Fuente: Scopus (2020).

Por otro lado, Keiningham (2006) caracteriza el concepto de lealtad y le brinda ciertos rasgos
particulares para una mejor comprension, por lo que resulta un autor relevante para esta

investigacion
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Figura B4: Reporte bibliométrico “Loyalty”

Fuente: Scopus (2020).

Reichheld (1990) desarrolla el tema de e-loyalty, o la lealtad en un entorno digital, por lo que,

dada la cantidad de veces citado, resulta un autor relevante para esta investigacion.

Figura B5: Reporte bibliométrico “E-loyalty”
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Por ultimo, se puede constatar que existe escasa investigacion respecto a la relacion entre el
marketing relacional y la lealtad del cliente (ver Figura B6). Sin embargo, Ndubisi (2007) ha sido
un autor relevante para la mejor comprension de la relacion entre dichas variables. Por otro lado,
si bien la mayor parte de las investigaciones estuvieron orientadas hacia el eje empresarial con un
57.7% respecto al total de investigaciones (ver Figura B7), estas no tocaron el aspecto musical,

pues el eje artistico no aparece en el grafico de publicaciones por area tematica.

Figura B6: Reporte bibliométrico Relationship Marketing and Customer Loyalty Parte 1

Fuente: Scopus (2020).

Figura B7: Reporte bibliométrico Relationship Marketing and Customer Loyalty Parte 2

Fuente: Scopus (2020).
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ANEXO C: Matriz de consistencia

Tabla C1: Matriz de consistencia

Problema General

Objetivo General

Hipdtesis Principal

Teorias v enfoques principales

Enfoque, alcance y estrategia

Ausencia de informacion
sobre los factores del
marketing relacional que
generan lealtad en las
comunidades de redes
sociales de bandas de rock

Examinar la aplicacion de los
factores del marketing
relacional en las estrategias de
generacion de lealtad de las
comunidades de redes sociales
de bandas de rock alternativo

Las bandas de rock
alternativo no cuentan con
una perspectiva sistematizada
en torno al marketing
relacional, por lo que sus
esfuerzos por generar lealtad
en sus comunidades de redes
sociales son intuitivas v
limitadas

Marketing relacional, e-
lovaity, lealtad musical,
gestion de redes, estrategias
de generacion de lealtad

Enfoque mixto, Alcance
exploratorio, Estrategia de
estudio de caso

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipdtesis

Variables y/o indicadores
especificos

Técnicas de recoleccion

Diversidad en los resultados
de las estrategias de
generacion de lealtad dada
la variedad de
caracteristicas de los fams .

Analizar €] comportamiento del
los fams leales con el fin de
comprender los resultados que
1a banda posee a partir de sus
estrategias gjecutadas v
verificar que estos sean
eficientes.

Los resultados de las
estrategias aplicadas por las
bandas de rock en sus
comunidades de redes
sociales varian debido a las
diferencias entre los fams.

Grados de lealtad

Nivel socioeconomico

Edad

Sexo

Frecuencia de consumo digital

Pertenencia a club de famns

Antigiiedad en el club de_fims

Asistencia a conciertos

Encuestas a seguidores de la
banda en redes sociales,
observacidn, focus group con
seguidores miembros del club
de fims, Entrevistas a
miembros de la banda

Escasa informacion sobre
los factores del marketing
relacional para estrategias
de generacion de lealtad en
comunidades de redes
sociales de bandas de rock

Evaluar la presencia de los
factores del marketing
relacional en las estrategias de
generacion de lealtad en las
comunidades de redes sociales
de bandas de rock

Los factores del marketing

relacional no se encuentran

presentes en la gjecucion de

estrategias de generacion de

lealtad en comunidades de

redes sociales de bandas de
rock

Compromiso de los fans

Vinculacidn con la banda

Confianza de los fans

Comunicacion de 1a banda

Satisfaccién de los fans

Entrevistas a los miembros de
1a banda que gjecutan las
estrategias de generacion de
lealtad en redes sociales,
encuestas a los fans para
validar la presencia de los
componentes de los factores
del marketing relacional en las
estrategias ejecutadas por la
banda
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ANEXO D: Formato de consentimiento informado de entrevistas

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA USO DE LA INFORMACION
OBTENIDA EN LAS ENTREVISTAS A PARTICIPANTES

La presente investigacion, “Factores del marketing relacional que generan lealtad de marca en los
seguidores de redes sociales de las bandas limefias de rock alternativo”, sera presentada para la
obtencion del bachiller en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad
Catolica del Peru. La realizacion esta a cargo de los estudiantes firmantes abajo y cuenta con la

asesoria y supervision del docente Giofianni Diglio Peirano Torriani.

El objetivo de contar con la informacion solicitada de su persona gira entorno a su visualizacion
de los desafios del sector musical, ademas de la lealtad de las comunidades virtuales actualmente.
Dicha informacion, sera dada a conocer de manera abierta al publico en general al ser publicado

el trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio virtual

En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la
informacion proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos serdn utilizados solo para fines

de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

XXX XXXXXXXXXXXXXXXX XXX XXX XXXXXXXXXX
XXXXXXXX XXXXXXXX

Yo, XXXX, (ocupacion), autorizo la utilizacion y publicacion de los datos ofrecidos para la
elaboracion del trabajo de investigacion académica. Asimismo, de acuerdo a las necesidades de
la investigacion, autorizo que se haga mencion de mi nombre y de la organizacion en la cual me

desempefio. Atentamente,

XXXXX
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ANEXO D: Organigrama de Mar de Copas

Mar de Copas

|
I I | l

Area de Area Equipo Area Contable
Management A dministratival Técnico Externa

Secretaria
ejecutiva

Adaptado de Foppiano (2016)
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