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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general Determinar la influencia
del marketing relacional en la fidelizacion de los clientes en la empresa Macrologistics
cargo S.A.C. — Lima 2018. Metodoldgicamente se enmarca en un estudio de tipo
Descriptiva correlacional transversal y de disefio no experimental, tomando como
muestra a los clientes de la empresa Macrologistics, para la medicion de las variables de
estudio se utiliz6 como instrumento de recoleccion de los datos un cuestionario y una guia
de entrevista los cuales fueron validados mediante juicio de expertos y cuya confiabilidad
arrojo un 0.815 en el coeficiente de Alfa de Cronbach. Entre las conclusiones se destaca
que esta investigacion es de gran aporte a la empresa Macrologistics ya que tiene las
herramientas necesarias del marketing relacional para poder darle soluciones a sus
problemas encontrados, ademas de ello se reconoce que existe una gran influencia del
marketing relacional en la estrategia relacional en los negocios de este rubro, donde los
clientes aseguraron que es necesario la utilizacion de esta herramienta para su fidelizacion

en la empresa Macrologistics.

Palabras claves: marketing relacional, fidelizacion, estrategia relacional.
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ABSTRACT

The purpose of this research work was to determine the influence of relationship
marketing on customer loyalty in the company Macrologistics cargo S.A.C. - Lima 2018.
Methodologically it is part of a cross-sectional descriptive descriptive study of non-
experimental design, taking as sample the clients of the company Macrologistics, for the
measurement of the study variables, a data collection tool was used as a data collection
tool. Questionnaire and an interview guide which were validated by expert judgment and
whose reliability gave a 0.815 in the coefficient of Alpha de Cronbach. Among the
conclusions is that this research is of great contribution to the company Macrologistics
since it has the necessary tools of relational marketing to be able to give solutions to their
problems, besides it is recognized that there is a great influence of relational marketing in
the strategy relationship in the business of this area, where customers said that it is

necessary to use this tool for loyalty in the company Macrologistics.

Keywords: relational marketing, loyalty, relational strategy.



I. INTRODUCCION

Las organizaciones en el contexto mundial quieren lograr la fidelidad de sus
consumidores y para ello buscan mejorar constantemente tanto su productividad
como sus servicios, con ello quieren lograr ser mas competitivos y general mas
desarrollo en el mercado que compiten. Debemos recalcar que es importante las
relaciones con los consumidores, esto sera la clave para que la empresa goce del
éxito en el futuro. Y una herramienta fundamental para lograr dichos objetivos es
el marketing relacional, que tiene que ver directamente con la fidelizacion, los
clientes son los méas importantes pues de ellos dependeré la trascendencia que

tenga la empresa en el mercado.

La perspectiva que se tienen del marqueting relacional es una manera de ver al
marketing. Entonces las decisiones que se toman desde el puesto ejecutivo es muy
importante para lograr los objetivos propuestos de la empresa, tomar decisiones
estratégicas tendran repercusion en las organizaciones en un tiempo determinado.

Y de ello dependera el que futuro tenga dicha organizacion.

Lozano, M. (2010) en el articulo titulado: Estrategia de CRM en Volvo Car
(Espafia) EI Australiner, menciona que las dificultades que encontré en las
organizaciones, son por las malas decisiones que toman las empresas europeas al
establecer un plan de relaciones con los consumidores, el primer error que se
comete es no lograr identificar la estrategia que se empleara ni tener claro los
objetivos, el siguiente paso en la empresa es muy importante que exista una
excelente comunicacion entre los colaboradores, el concepto de manejar una
buena relacion con el consumidor, muchas veces llega a ser tan inmensa de
acuerdo a la perspectiva que uno tenga, si buscamos una definicion exacta pues
no la encontrariamos, buena ni mala, tenemos que hacer participe a los
colaboradores como consumidores, todos tienen que estar enterados de lo que se
esta tratando. Uno de los errores que se comente muy seguido es no saber inducir
el CRM adecuadamente. Se pone en estudio toda la informacién recopilada del
consumidor, se realizan actividades para desarrollar y fidelizar a los
consumidores. Para lograr dicho objetivo se tiene que fomentar una cultura en

base a ellos de esta forma se lograra fidelizarlo.



Segun Oliver, R. (18 de abril de 2018). En el articulo titulado: El cliente en el centro no es
un eslogan. El pais. Nos dice que Las organizaciones tienen que capacitar a sus
ejecutivos y colaboradores para que eviten tratar a los clientes como si fueran
personas no racionales. Lo llaman “experiencias guau” y vienen a ser un nuevo
modelo del clasico eslogan de ventas “el usuario siempre tiene la razon”. Sélo
que, en esta revision de los mandamientos basicos del trato al usuario, en lugar de
no darle la razon como a las personas no racionales, las organizaciones prefieren
realizar sus esfuerzos en tratar de sorprenderlo y ofrecerle un valor afiadido en
forma de experiencias satisfactorias de compra. Un cambio de ideologia que
obliga a todos y cada uno de los colaboradores de la empresa a aprender a mirar

hacia el cliente.

Lo que dice este experto es muy cierto, el cliente siempre tiene la razén y lo que
se busca en la empresa Macrologistics cargo S.A.C. es encontrar la influencia de
la variable independiente sobre la dependiente y para lograrlo tomaremos muy en

cuenta dicho aporte.

El marketing ha evolucionado tanto que cada vez se ha hecho mas especifico,
estudia y analiza el comportamiento del mercado, también hace énfasis en la
competencia para definir politicas y tomar decisiones comerciales capaces, este
es un papel importante de la gestion de marketing ya que aporta con la creacion
de estrategias competentes en el area de marketing y ventas, también a partir de
una vision amplia del mercado entra a funcionar en la competencia, los canales de
distribucién y el comportamiento del cliente. Asi mismo formula diversas tecnicas
de diferenciacion que logran informar a los usuarios, también las ventajas que la

organizacion puede brindar.

A nivel nacional es muy importante que se tenga en cuenta el Marketing
Relacional en una organizacion pues esta es la clave para que pueda obtener el

éxito en el mercado en el que se compite.

Aunque el marketing relacional en el Pert no tiene mucha trascendencia pues
muchas empresas desconocen su importancia y las estrategias que tiene para

mejorar su empresa.


https://www.google.es/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=6&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjljtLTuLTaAhWGwxQKHXuLCZAQFghIMAU&url=https%3A%2F%2Felpais.com%2Feconomia%2F2018%2F03%2F27%2Factualidad%2F1522158916_038405.html&usg=AOvVaw3KImWNbUoyo-7bsDVniY2h

Segun Arellano, R. (2018). En su articulo titulado: ; Cémo hacer crecer tu negocio
frente a la competencia?. Gestion. Nos dice que todo tipo de negocio tiene un plan
de accion eficaz para subsistir. Asi, si una organizacion busca el éxito empresarial,
debe identificar a sus clientes, tipo de su desarrollo, pero no solo quedarse en ello.
Debe tener una estrategia de marketing. Rolando Arellano, gerente general
de consultora Arellano, creo una estrategia con la que usualmente trabaja con sus
clientes que consta de 4 fronteras. Una de esas fronteras es como desarrollarse con
los clientes actuales. Se trata de conocerlos bien: qué quieren y qué no en
un negocio. La siguiente frontera es como crecer frente a la competencia. Aqui la
formula del éxito esta en comprender al cliente que prefiere un producto similar
al de uno. La siguiente frontera consta en crecer captando clientes de productos o
soluciones distintas. Si prefieren consumir en otros lugares, ¢para qué lo hacen?
Luego, ver la manera de atraerlos segun consultora Arellano. Un ultimo detalle
estd en integrar a los usuarios que no usan los productos que un negocio ofrece.
Esto es por la poca penetracion del mercado en determinados targets. Esta
herramienta puede aplicarse tanto para organizaciones grandes como pequefias.
Ademas, Arellano insiste en ofrecer soluciones para peruanos. Esto quiere decir

que tiene que haber soluciones adaptadas.

Estas estrategias son relevantes para nuestra investigacion ya que en estas cuatro
fronteras nos ayudaran a entender mejor al cliente y darle lo que necesita y lo

satisface.

Anivel local en la investigacion, Chiclayo. Es una ciudad muy comercial y existen
empresas, tanto grandes, medianas y pequefias. Si bien el sector aduanero en la
region es escaza existe pequefias empresas que se dedican a esto, debido a que
empresas como son las kinkoneras estan empezando a exportar sus productos a
paises como: Canada, EE. UU, Panama, Uruguay y Brasil. Si bien el sector tiene
un margen de crecimiento, esta investigacion es importante para la empresa en
estudio ya que podria expandirse y encontrar un nuevo mercado para explotarlo.
El Marketing relacional es una herramienta fundamental que sirve para conseguir
contar con los clientes adecuados, y que estos permanezcan por un largo periodo

requiriendo el servicio de dicha empresa.


https://gestion.pe/noticias/marketing
https://gestion.pe/buscar/?query=consultora+arellano
https://gestion.pe/buscar/?query=negocio+propio
https://gestion.pe/buscar/?query=consultora+arellano

En la presente investigacion podemos argumentar que presenta problemas en la
Gestion de Marketing lo cual afecta en conseguir el adecuado funcionamiento de

las dimensiones planteadas por los autores.

La organizacion que esta en estudio se dedica al rubro del comercio exterior,
exactamente cumple la funcion de agencia de aduana, brinda servicios de
almacenaje, transporte e intermediario de exportacion como importacion.
Sabemos hoy en dia que el comercio exterior es determinante en el crecimiento

del pais ya que contribuye al incremento del PBI.

Segun, Pert 21. (2018). En su articulo titulado: PBI podria crecer 5% si
exportaciones superan barrera del 15%. Nos dice que el PBI podria alcanzar un
crecimiento anual del 5% si las exportaciones tienen un crecimiento superior al
15%, afirmo Juan Varilias, representante de la Asociacion de Exportadores. El
objetivo principal es que los envios al extranjero crezcan anualmente y de forma
sostenible, por delante del 15%, con lo que la economia cerraria con una tasa de
alrededor de 5% anual. Si bien es cierto que las exportaciones contribuyen a la
recuperacion de la economia, el gremio comento que aun faltan nuevas medidas

para fortalecer otros sectores.

Este sector donde se desenvuelve la empresa en estudio es muy importante por
ello se debe de preocupar para mantener relaciones que perduren en el tiempo con
sus consumidores, la fidelizacion de los clientes es determinante en las empresas,
ya que dependemos de ellos para crecer, y retenerlos no es una tarea sencilla de
realizar, para ello generar buenas relaciones con los clientes puede ser un punto
de quiebre para lograr dicho cometido en la empresa Macrologistics Cargo S.A.C.
El Marketing relacional sera clave para llegar a lograr su fidelizacién pues se
buscara satisfacerlos con las labores encomendadas y que no terminen yéndose

con la competencia.

Sanchez, (2015). En su trabajo realizado “Disefio de un plan de marketing
relacional, para la fidelizacién de clientes en la empresa de ferroaleaciones y
plasticos, de la ciudad de Guayaquil”

Concluye que el estudio de marketing relacional brinda una estrategia muy

importante para lograr identificar profundamente a sus consumidores, también es



importante para conocer la el punto de vista estos sobre la organizacion.

Es decir, mediante el disefio que se desea crear y aplicar a dicha empresa basado
en el marketing relacional se realiza con el proposito de lograr la fidelizacion de
los consumidores, considerando a este importante para lograr su objetivo, ya que
el tema tratado, es un instrumento que pone énfasis directamente en la relacion a

los consumidores.

Bastidas y Sandoval, (2017). En su trabajo de investigacion:
Logro concluir que en las diversas Cooperativas el servicio que brinda de
atencion al consumidor es calificado como malo, por ende, se determino
que esta debilidad que se tiene debe ser enmendada, debido a que se logro
identificar ciertas actividades que realizaban los colaboradores que no
tenian relacion con el trabajo y no brindaban la atencién adecuada al

consumidor.

Es decir, el problema encontrado en la empresa es directamente en relacion a la
atencion con los clientes el cual es causado por los trabajadores, ya que estos no
brindan el servicio adecuado y para esto se aplicara el marketing relacion como
alternativa de solucion para que los trabajadores mejoren y que esto genere

fidelizacion en los clientes.

Parrales, (2017) en su tesis denominada “El marketing relacional como estrategia
de fidelizacion de clientes ante la restriccion de importaciones en ecuador. caso
seripacar s.a”
Concluyo, si se recoge lo mas importante, esta investigacion analiz6 la
situacion actual de una organizacion ecuatoriana, que tuvo problemas por
los cambios que sufrid el pais tanto econdmicas como politicas, y examin6
la manera en la que las herramientas que propone el marketing de
relaciones puede ayudar a lograr acercar mas al cliente y por ende

afilanzarse mas con ellos.

Podemos decir que, dicha empresa afectada por los problemas que estaba

atravesando busco soluciones ante esto, para lo cual mediante una investigacion



considero ideal hacer uso de la aplicacion del marketing relacional como una
estrategia a la busqueda de una solucidn, los resultados de esto fue muy favorable

ya que mejoro la relacion con los clientes y como consecuencia se obtuvo su

fidelidad.

Benites, (2018). En su trabajo de investigacion:
Concluye que forman parten de los instrumentos del marketing relacional
valoradas en proposicion del momento actual de la organizacion, en estas
podemos encontrar diversas actividades como la promocion de ventas que
consiste en tener disminuciones de precios en dias de festividad y fechas
importantes de los consumidores, se realiza estas actividades para poder
conseguir la afectividad de los clientes con el producto o servicio
promocionado, toman también mucha relevancia las alianzas que se hacen
con organizaciones ajenas a nosotros, se ejecuta la publicidad de acuerdo
a los puntos importantes donde se realiza venta, el internet también cumple
un rol muy importante donde podemos clasificar a los consumidores e

integrarlos de acuerdo a las compras que realicen.

Es decir, dicha empresa desea obtener fidelidad de los clientes y para esto eligid
aplicar como estrategia el marketing relacional, del cual selecciono diversas
opciones que este posee las cuales se adecuan a sus objetivos que busca, dichas
estrategias a aplicar estan relacionadas tanto al producto que se ofrece, como a los
clientes ya que han considerado como opciones promociones, descuentos, entre
otros, todo esto con la intencién de crear una mejor correspondencia con los

clientes.

Naranjo, (2016) En el trabajo realizado denominado “Implementaciéon de
marketing relacional para la fidelizacion de los clientes de la aseguradora hispana
de seguros”
Concluye que la formulacién de un proyecto de marketing de relaciones,
esta dirigido solo especificamente para realizar una mejora de calidad en
lo que se ofrece sea producto o servicio. Con esto se pretende alcanzar la

pertenencia y la fidelidad de los usuarios hacia la empresa en estudio, con



el fin de conseguir posicionarse en la mente de los consumidores, para
poder batallar con éxito con respecto a la competencia.
Es decir, segun este estudio se ha concluido que posee lo que busca para su
empresa como es la mejora de diversos aspectos importantes, y asi obtener un
punto clave que es generar fidelidad en el consumidor y asi mismo posicionarse

exitosamente en el mercado.

Por su parte Glener, A. (2018). En la investigacion realizada “Marketing relacional
y su relacion en la fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito
Trujillo Ltda. de la ciudad de Trujillo- afio 2017~
Concluye que los desenlaces logran evidenciar que hay una relacion
importante entre las variables desarrolladas esto indica lo siguiente, es
necesario lograr crear confianza, ya sea por el servicio por el que venga el
cliente, sea por el arreglo de sus quejas o por las diversas sugerencias e
inquietudes que estos nos brinden.
Es decir, dicha empresa considera que es muy importante siempre aplicar un buen
marketing relacional ya que este va de la mano con los clientes, para que de esta
manera el cliente se sienta satisfecho de los brindado, asi como familiarizado con
la empresa y mediante esto podremos saber su percepcion y asi poder brindarle lo

que busca todo con la finalidad de crear fidelidad en dichos clientes.

Grimaldo, (2015). En su investigacion nos dice:

Esta investigacion como finalidad planteada tuvo que lograr identificar la
relacion que existe entre una variable sobre la otra de los consumidores de
dicha empresa. Se describid6 a ambas variables debido a que es una
investigacion descriptiva, la poblacion que se logrd identificar fue de 34
personas que los conformaban clientes de la empresa, asi mismo se aplicd
una encuesta de 31 preguntas, para finalizar se lleg6 a concluir que no

existe relacion entre la variable independiente sobre la dependiente.

Andrade, (2016). En su investigacion:
Logro concluir la importancia que significa gozar de una buena relacion

entre empresa y consumidor, entonces la formacion del area de atencion al
7



usuario lograra identificar objetivamente todos los procesos, actividades
como comportamientos que deben brindar al cliente que buscan sus
servicios.
Es decir, dicha empresa opto como estrategia a aplicar la implementacion de un
centro para atencion al cliente, ya que consideran a este como la base fundamental
para la empresa y tienen como finalidad que mediante este se logre una relacion
favorable con los clientes, los cuales mediante este centro podran dar a conocer
sus dudad, quejas, asi como podran brindarnos sus recomendaciones, todo esto

generara una mejor relacion con ellos y asi mismo su fidelidad.

Ordofiez, (2017). En su tesis denominada “Marketing relacional y fidelizacion de
clientes en la factoria y repuestos automotrices Salazar s.a. lima- 2016~
Concluye que los resultados obtenidos y especificamente en el grafico
N°17, podemos deducir que existe una correlacion alta resultante, esto lo
obtuvimos con el test que se aplico y tuvo como resultado de 0.664 de
correlacion de spearman, esto nos brinda la siguiente informacion, se
concluye que existe una relacidon significativa entre la variable
independiente sobre la dependiente.
Es decir, luego de aplicar las pruebas estadisticas se determino que la relacion que
hay entre la rentabilidad y la fidelizacion de los consumidores es muy importante,
ya que siempre se debe considerar tanto el beneficio para la organizacion, como
para los consumidores, quienes son la base fundamental de cualquier empresa y
para esto es muy importante aplicar ya sea técnicas, estrategias que se crean

convenientes para crear una relacion positiva con el consumidor.

Castro, (2017). En su tesis
Concluyo que en la presente investigacion ha puesto énfasis en el empleo
de la herramienta del marketing de relaciones con un solo fin, alcanzar lo
tan deseado por una empresa, fidelizar a sus consumidores. Un dato
importante es que las herramientas de captacion se pueden aplicar sin
ningun tipo de problema ya que tienen compatibilidad. Se logra combinar
desde el primer momento que se da inicio a las actividades y de esta misma
forma ofreciendo mayores beneficios a los estudiantes y también generar

ingresas a largo plazo.



Es decir, dicha investigacion busca obtener la fidelidad en los clientes y para esto
ha considerado como opcioén la aplicacion de las estrategias que posee el
marketing relacional, el cual también se considera aplicable para generar fidelidad
en programas o cursos y lograr que los estudiantes siempre estén capacitandose
constantemente mediante estos para asi obtener resultados positivos en la carrera

que estudiamos.

Paliza y Alvarez. (2017). En su investigacion:

Concluyen que las herramientas que una organizacidbn emplea con el
marketing relacional es lograr poder diferenciarse de la competencia,
como podemos detectar a los usuarios no satisfechos, pues por medio de
la dimension denominada satisfaccion a los consumidores. Esto también
ayudara a establecer estrategias de como se pueden recuperar a los clientes
perdidos.
Es decir, uno de los principales objetivos que debe buscar una empresa es la
diferenciacion, ya sea mediante calidad, servicio u otras opciones, pero siempre
se debe mantener esto ya que permitird obtener fidelidad y satisfaccion en el
cliente ofreciéndole algo unico, lo cual también permitird ser mejor que la

competencia y tener un buen posicionamiento en el mercado.

Los siguientes autores Diaz y Moreto (2015) en su tesis denominada “Marketing

relacional y ventas de negocios dias sac — Chiclayo”
Concluyen que se logro determinar que los colaboradores de dicha
empresa, no estan adecuadamente capacitados y por ende no tienen los
conocimientos que se necesitan para el el buen funcionamiento de la
herramienta del marketing de relaciones. Las empresas buscan tener
relaciones lo mas estrechas posibles con los usuarios, tener lazos que los
unan profundamente con la intencién de lograr mayores ventas. En la
gestion de empresas se busca y se intenta que ambas partes tanto como
empresa y usuario se identifiquen mutuamente. La manera de tratar al
consumidor debe ser comprensiva donde se demuestre la organizacion de

la empresa hacia el usuario.



Es decir, en dicha empresa se desea incrementar las ventas mediante la aplicacion
de la herramienta del marketing de relaciones, como una opcion de estrategia que
se utilizara para fidelizar a sus clientes, pero existe un déficit por parte de los
trabajadores, los cuales aun no poseen los conocimientos adecuados acerca del
marketing relacional. La empresa eligidé esta aplicacion porque considera que
posee lo que se busca para cumplir sus objetivos en referencia a clientes.
Rubio, (2017). En su tesis:
Concluyo que con el desarrollo de su plan se obtuvo resultados muy
importantes para la organizacidon, que esta en busqueda para lograr
encontrar clientes a la captacion de su satisfaccion integral. Segin los
resultados obtenidos en la empresa esta haciendo uso incorrecto de la
herramienta del marketing de relaciones, por lo cual se requiere un mejor
planteamiento y conocer profundamente los conceptos de este tema para
poder lograr obtener los resultados requeridos para el beneficio de la
empresa.
Es decir, dicha empresa considera importante el uso del marketing relacional, pues
es fundamental en la organizacién ya que gracias a las estrategias que este posee
se podran lograr objetivos deseados, ya que esta empresa busca tanto tener un
buen lugar en el mercado como fidelizar a sus clientes, lo cual no lo estan

logrando, esto debido a una mala aplicacion de estrategias.

Cajo y Tineo (2016) en su investigacion:
Concluyen que seglin el desenlace obtenido arrojo los siguientes
resultados, se demostrd que, con la aplicacion del marketing online, se
lograra aumentar la fidelidad de los consumidores en la empresa. Para
finalizar se concluyd que la propuesta de crear una pagina web para la

organizacion se hard uso de todos los recursos y conceptos de las 4P.

Es decir, existen diversos tipos de marketing para aplicar en cuanto a los objetivos
que la empresa desea obtener, se debe buscar el mas acorde para ello. En este caso
la empresa opto por el marketing online como una estrategia para la obtencion de

fidelizar a los clientes, lo cual genero resultados favorables, los cuales se
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obtendran mediante los diversos procesos y opciones a aplicar y agregar a la

empresa.

Solano, (2016). En su tesis:

Concluyo lo siguiente, la empresa en estudio, no han implementado
herramientas para lograr fidelizar al consumidor, no son capaces de brindar
un buen servicio y tampoco tienen la capacidad de tener una comunicacion
con los mismos.

Es decir, la base fundamental de toda empresa son los clientes, siempre se
debe buscar innovacion en cuanto a opciones de mantenerlos satisfechos
para que de esta manera se sientan fidelizados con la empresa, ya que
existen muchos casos de empresas que no aplican las estrategias o métodos
adecuados en cuanto a tener satisfecho al cliente, esta empresa opto como
opcion la implementacion de dicha herramienta para el logro de sus

objetivos.

Segun Alcaide, J. (2010). Considera:

Que el marketing de relaciones es un pensamiento y politica
empresarial, que se desarrolla y trabaja profundamente en lograr la
fabricacion de lazos con los consumidores por el mayor tiempo
posible. De esta manera deducimos que para las empresas esta
herramienta forma un pensamiento y una orientacion tactica. Esta
herramienta también busca tener una relacion al cual le saque el
maximo provecho para las partes que estan involucradas en dicha
relacion. Pero también esta relacion puede llegar a su fin (y en
algunas oportunidades debe de hacerse efectiva). Ademas, es
importante tener en cuenta que su principal fin no debe ser siempre

la fidelizacion de los consumidores.

De acuerdo con el autor con esta herramienta se puede lograr los
objetivos de una empresa ya que posee estrategias para poder

fidelizar a los usuarios ya que permitiran tener una mejor relacion
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con ellos y asi conocerlos un poco mas, lo cual ayudara a satisfacer

mejor sus necesidades. Alcaide, (2010).

Segun Sainz, M. (2015) considera que:

El marketing relacional es un instrumento que nos permitira lograr
la confianza que necesitamos del cliente a largo plazo, la cual
conllevara a adquirir nuestros productos y servicios. También sera
motivo para recomendar nuestros servicios o productos que
ofrecemos en el mercado. Esto significa que que se debera
implementar una estrategia de relacion hacia nuestros clientes,
interactuando y creando una relacion y un vinculo estable que

logren beneficiar a ambos.

En la actualidad existen grandes competencias en el mercado que
logra que las organizaciones creen y busquen vinculos mucho mas
estrechos con sus consumidores, la manera correcta para lograr
conseguir el objetivo final que es retener y fidelizar un cliente,
podemos deducir que la clave esta en la satisfaccion, para
incrementar las oportunidades de fidelizacion se debera de brindar

diversos beneficios, esto permitira obtener mejores resultados.

De acuerdo con el autor, lograr crear una mejor relacion se debe de
lograr satisfacer a los consumidores, esto nos generara mayores
oportunidades hacia ellos, un punto muy importante es buscar tener
un vinculo muy cercano con ellos lo cual considera primordial para

que estos se fidelicen con la empresa.

Segun Rosendo, V y Laguna, P. (2012). Sustenta:

Que todas las labores de marketing dirigidas a la empresa. Se debe
de dirigir y profundizar exactamente en la orientacién a las
relaciones, esto es un tema muy discutido en la actualidad. Esto
sirve para lograr generar una relacion a largo plazo que beneficie a

ambas partes. Para lograr fijar las singularidades de un intercambio
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hay ciertos factores que forman parte del éxito o fracaso de una
relacion, existen cuatro variables para lograr el desarrollo y la
aplicacion correcta de esta. (la confianza, el compromiso, la

satisfaccion y las futuras intenciones de renovar la relacion).

De acuerdo a estos autores, el marketing relacional posee aquellos
procesos que se deben aplicar para lograr el éxito de la empresa, el

cual sera duradero.
Rosendo & Laguna, (2012). Nos brinda las dimensiones del marketing relacional:

La confianza, define esta dimensién en dos puntos de vista distintos, como una
acercacion cognitiva y comportamental. La confianza tiene dos componentes y se
considera como un constructo multidimensional, estos componentes son la

credibilidad y la benevolencia. Rosendo & Laguna, (2012).
Segun Rosendo & Laguna, (2012). Sustenta que:

“El compromiso, esta caracterizado por ser una promesa, esto intentara garantizar

de alguna manera la continuacion de la relacién entre socios”

Es decir, al momento en que se compromete con algo o alguien este pacto debe de

cumplirse tal como se acordo.
Segun Garcia, G. (2009). Nos dice que:

La satisfaccion se determina desde dos puntos de vista diferentes:
Es un tramite que evalla y compara las expectativas que tiene el
usuario y la recepcién de informacion que este tiene. La siguiente
forma es la afectiva, el consumidor se encuentra en un estado
emocional positivo, esto se obtiene como resultado de la

experiencia que se logré con el consumo.

De acuerdo con el autor existen dos formas de ver la satisfaccion
de un cliente hacia algo, ya sea mediante una vertiente cognitiva,
la cual abarca lo que busca el cliente y lo recibe y la otra forma es
la afectiva, en la cual el cliente demostrara mediante algun tipo de

emocion lo que le causo su producto.
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Segln Rosendo & Laguna, (2012). Indica que la intencién de renovar la relacion consiste

en:

Lo primordial es conocer la intencion que tiene el cliente por seguir
manteniendo la relacion con la organizacion, es fundamental para
poder implementar herramientas de la estrategia empresarial. Por
ende, se debe poner en énfasis la satisfaccion del consumidor con

la finalidad de lograr renovar la relacion de los servicios prestados.

Es decir, para renovar la relacion con un cliente se debe conocer
cudles son sus intereses para de esta manera actuar sobre ellos y

lograr su satisfaccion.

Segun Alcaide, J. (2010) afirma que:

Lograr llegar a la fidelizacion de los consumidores es la buena
gestion que se esta realizando en la empresa, esto es lo que todas
las organizaciones quieren lograr. Para mantener la fidelidad de sus
consumidores se tiene que desarrollar una politica que este dirigida
al consumidor, implementar estrategias para brindar un buen

servicio y crear estrategias relacionales.

De acuerdo con el autor, lograr fidelizar a un cliente es uno de los objetivos mas
importante para una empresa y para esto considera tres conceptos fundamentales para

lograrlo.
Segun Schnarch, A. (2013). Nos dice que:

En cuanto para lograr fidelizar a los clientes se requiere de diversas fases.
Ya que es un proceso largo y se necesita de una buena gestion de las
diversas fases, esto parte de conceptos amplios. La recoleccion de
informacion de los consumidores se asocia y se realiza una segmentacion

interna.

Es decir, para lograr obtener la fidelizacion de los consumidores se debe

trabajar en ellos, para conocerlos a fondo y asi saber lo que estan buscando.
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Segun Alcaide, J. (2010). Sustenta las dimensiones de fidelizacion:

“El trébol de fidelizacion esta formado por los siguientes tres juicios; los cuales estan
conformados por la orientacién al cliente, la calidad de servicio y la estrategia relacional.

Estos juicios estan basados en principios para lograr obtener la fidelizacion”.

Es decir, para definir el termino fidelizacion, se deben conocer los conceptos de tres

términos, los cuales son base para lograrla.

En ella podemos encontrar como es la orientacion al cliente, tiene como

finalidad especifica cada area de la organizacion.

En cuanto a la Informacion, se refiere a crear constantemente
comunicacion sobre todas los deseos, probabilidades y necesidades que
tienen y tendran los usuarios, también todas las formas de la relacion que
se tiene con el consumidor, de por medio de sistemas y desarrollo donde
permiten recoger y analizar toda la informacion recolectada. También en
esto comprende las herramientas que se utilizan tales como son los
sistemas informaticos que se centran en el adecuado manejo del vinculo

con los usuarios. Alcaide, (2010).

La existencia de calidad de servicio debe ser lo primordial en la empresa, debido
a que, si no ofrecemos una buena calidad de servicio al usuario, no lograremos la
fidelizacion deseada. Calidad, como definimos la calidad, esto depende mucho de
las sensaciones de los usuarios, esto quiere decir que se obtiene un servicio o
producto reconocido cuando existe una diferencia calificada por los usuarios esta
puede ser (positiva, neutra o negativa). Esto se obtiene de lo que ellos esperan de

nosotros.

La garantia, es lo que se intenta ofrecer a los consumidores, lo cual lo constituyen

una mayor confianza al cliente.

Servicio, es toda actividad que liga a ambas partes, la empresa con el consumidor,
tiene como finalidad principal dirigirse al consumidor con la finalidad de

satisfacer y seguir compitiendo. Alcaide, (2010).

La estrategia relacional es una percepcion que se caracteriza por tener todas las

interacciones que se han dado y puedan darse por ambas partes involucradas.
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Comunicacion multicanal, es muy importante para poder obtener el objetivo final,
es importante implementar, seguir manteniendo y consolidando una buena

comunicacion y que esta sea contintia con los usuarios.

Incentivos, al usuario que brinda su fidelidad se le debe brindar su valor,

recompensarlo por su dedicacion a la organizacion.

Privilegios, es la ventaja especial que tiene un consumidor por ser parte
fundamental de la empresa y mostrar su plena fidelidad hacia la misma. Este
privilegio se lo brinda un colaborador importante de la organizacion. Alcaide,
(2010).

La presente investigacion consta de un problema general el cual el cual busca lo siguiente
¢Como influye el marketing relacional en la fidelizacion de los clientes en la empresa
MACROLOGISTICS CARGO S.A.C LIMA —2018?

En la siguiente investigacion tenemos los siguientes problemas especificos
planteados.
Como primer problema especifico tenemos ¢Como influye el Marketing
Relacional en la orientacion al cliente de la empresa Macrologistics cargo S.A.C.
— Lima 2018?
Como segundo problema especifico planteamos lo siguiente ;Cémo influye el
Marketing Relacional en la calidad de servicio de la empresa Macrologistics cargo
S.A.C. - Lima 2018?
Como tercer y Gltimo problema especifico tenemos ;Como influye el Marketing
Relacional en la estrategia Relacional de la empresa Macrologistics cargo S.A.C.
— Lima 2018?

La siguiente investigacién cuenta con una justificacién con base tedrica — practica, las
decisiones estratégicas de marketing son fundamentales para que la empresa tenga un
buen futuro. Esto nos permitira tener una perspectiva mas clara para poder identificar
amenazas Yy oportunidades, asi mismo darle un mejor uso de los recursos y generar el

cambio que se vera reflejado en la satisfaccién al cliente.

16



Préctica, se justifica de esta manera porque esta desarrollada con la exigencia
necesaria de acuerdo a los objetivos establecidos y los resultados que obtendremos
nos permitiran encontrar soluciones a problemas de fidelizacion de clientes, que

inciden en los resultados de la empresa Macrologistics cargo S.A.C. Lima.

Metodoldgicamente, esta desarrollada de esta manera ya que se pretende con el
estudio alcanzar los objetivos establecidos con la aplicacién de técnicas, estadisticas
y la recoleccion de informacion. En este trabajo se utiliz6 un cuestionario la cual
ayudo a aclarar las variables de proceso.

Se puso en préctica el método cientifico ya que se respald6 todas las teorias y todos
los conceptos de donde se encontraron las variables con el autor que méas se asemeja

al proyecto de investigacion.

Esta investigacion consta de dos hipdtesis que se plantearon como posibles soluciones
al problema.

El marketing relacional influye en la fidelizacion de los clientes en la empresa
MACROLOGISTICS CARGO S.A.C LIMA - 2018

El marketing relacional no influye en la fidelizacién de los clientes en la empresa
MACROLOGISTICS CARGO S.A.C LIMA - 2018

Como objetivo general tenemos el siguiente, determinar la influencia del marketing
relacional en la fidelizacion de los clientes en la empresa Macrologistics cargo S.A.C. —
Lima 2018.

Los objetivos especificos de esta investigacion seran tres, que fueron planteados de la
siguiente manera.
Medir la influencia del Marketing Relacional en la orientacion al cliente
de la empresa Macrologistics cargo S.A.C. — Lima 2018.
Identificar la influencia del Marketing Relacional en la calidad de servicio
de la empresa Macrologistics cargo S.A.C. — Lima 2018.

Medir la influencia del Marketing Relacional en la estrategia relacional
de la empresa Macrologistics cargo S.A.C. — Lima 2018
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Il. METODO

2.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion en estudio es de tipo Descriptiva correlacional

transversal.

Segln Tamayo y Tamayo M. (2003). Nos dice que:
Descriptiva, comprende la descripcion total de sus dos variables tanto
dependiente como independiente, las variables no serdn manipuladas.
Tamayo, (2003).

El disefio que contiene la presente investigacién es No experimental, no se

manipulara ninguna variable y la explicacion se dara tal y como se da en la

realidad.

Transversal, se medird una sola vez las dos variables de acuerdo al analisis en la

poblacion objeto de estudio.

|Donde:
01 M : Muestra

'/ R : Relacién

M / R o1 : Observacion de la
T Variable 1

02 : Observacion de la
02 Variable 2
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2.2. Operacionalizacién de variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Definir operacionalmente las variables de estudio. Se requiere traducir las variables a indicadores, considerando los
procedimientos empiricos que permiten la obtencion de datos para la verificacion de las hipétesis y dar respuesta a

los problemas de investigacién (Carbajal, 2007; Velasquez, 1999).

Tabla N2 1

Operacionalizacion de la variable 1

Variable: Marketing Relacional

Definicion conceptual:

Instrumento:

Dimensiones

Indicadores
(Definicién Operacional)

Items del instrumento

Confianza

e Comunicacion directa
e Credibilidad
e Disposicion

1-2-3-45

Compromiso

e Dependencia
e Responsabilidad

6-7-8-9

Satisfaccion

e Expectativas
e Resultado calidad

11-12-13-14-15

Intencién de
Renovar la relaciéon

e Renovacién de servicios

16-17
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Tabla N2

Operacionalizacién de la variable 2

Variable: Fidelizacion

Definicion conceptual:

Instrumento:
Dimensiones Indicadores
(Definicion Operacional) Items del instrumento

Orientacion al Informacion 18-19-20-21-22
cliente Gestion CRM

Creacioén de Valor
Calidad de servicio Calidad 23-24-2-26-27

Garantia

Servicio
Estrategia Comunicacion Multicanal 28-29
Relacional Incentivos

Privilegios
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2.3. Poblacion y Muestra

2.3.1. Poblacion
Para la siguiente investigacion se consider6 una poblacién:
e La poblacidn son los clientes de la empresa en estudio.

2.3.2. Muestra
Tomamos como muestra 30 clientes de la empresa que esté en estudio.
Para Hurtado, (1998). Nos dice que en este tipo de investigacion en las
poblaciones pequefias no se selecciona muestra, con la finalidad de no afectar la
valides de los resultados.

e Z*(p) (@) (V)
- e?(N-1)+Z%(p)(q)

N = poblacion total

n= Tamafo de la muestra

Z = Nivel de confianza elegido igual a 1.96
p=Proporcion positiva= 50%= 0.5
g=Proporcion negativa=50%=0.5

e= Error maximo permitido (5%=0.05)
n=30

Muestreo: Se uso el método méas conveniente para mi investigacion, el muestreo
probabilistico, ya que se pueden seleccionar aleatoriamente a los clientes que

requieren de los servicios de Macrologistics cargo S.A.C.

2.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

TECNICA INSRUMENTO
Encuesta Cuestionario
Entrevista Guia de entrevista

La técnica utilizada fue la recopilacion de datos, La técnica que se utiliz6 en la
presente tesis es la encuesta. Se emple6 como instrumento el cuestionario, el cual
esta constituido por (29) preguntas, de las cuales algunas de ellas son cerradas y

otras abiertas.
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2.4.1. Validacion del Instrumento
Los instrumentos de la presente investigacion serdn validados por expertos
quienes determinaran si es factible para ser aplicado a la poblacion que serd la
muestra de la investigacion en estudio..

2.4.2. Confiabilidad
El cuestionario serd aplicado a una prueba mediante el estadistico SPSS 22,
logrando el nivel de alfa de crombach requerido el cual determinara que el

instrumento es altamente confiable.

Tabla 3. Criterios de confiabilidad

Coeficiente alfa =0.9 Excelente
Coeficiente alfa =0.8 Bueno
Coeficiente alfa =0.7 Aceptable
Coeficiente alfa =0.6 Cuestionable
Coeficiente alfa =0.5 Pobre
Coeficiente alfa =0.5 Es aceptable

Fuente: George v Mallery (2003, p.231)

Tabla 4. Alfa de Cronbach

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems

B15 249

Fuente: Elaboracién propia

En la presente tabla se puede observar que se obtuvo un valor en el ALFA DE
CROMBACH de 0.815 siendo calificada como bueno y aplicable segun los

criterios de confiabilidad.

2.5. Procedimiento
La recoleccién de informacion se logro a través de las encuestas planteadas a las

areas involucradas, tanto como los colaboradores de la empresa Macrologistics

cargo s.a.c. como los clientes de la misma. También se logr6 realizar una
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entrevista al Gerente general y al jefe de operaciones, donde se logro determinar

la problematica de la empresa.

La variable independiente de la presente investigacion se logré determinar de una
manera sencilla, debido al rubro en el que se desempefia la empresa que es muy
comercial, y donde se ofrece un servicio y por ende dependen mucho de la

calificacion de sus clientes.

Al finalizar la siguiente investigacion se lograron obtener mejores resultados con
respecto a la variable dependiente a través de las estrategias planteadas por los

autores citados y adecuandolas a la empresa.

2.6. Métodos de analisis de datos
La informacion recolectada se pasara a los programas establecidos como SPSS,
Excel y Word, con ello se evaluara, para obtener la medicion e interpretacion que
a partir de lo planteado se llegara a la conclusion.

2.7. Aspectos éticos
La presente tesis esta sustentada en los principios de la €tica, se ha tenido en cuenta
el consentimiento previo de los mismos, respetando los aspectos y politicas
establecidas al respecto.
Se tendra presente las politicas pablicas que hacen posible que se realice la

siguiente investigacion.
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I11. RESULTADOS

Tabla 5 Correlacion Pearson

Correlacion directa

=-1 INVERSA PERFECTA
1<r <0 CORRELACION INVERSA
=0 NO HAY CORRELACION
O<r<1 CORRELACION DIRECTA
r=1 CORRELACION DIRECTA
PERFECTA
100
90 .
80 ¢ a}’b/b
%
70 ¢
60
50 & Seriesl
40 —— Linear (Seriesl)
30
20
10
O T T T T 1
0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracion Propia

0.68611764
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Tabla 6. Dimensidon Orientacion al Cliente

Fa %

MUY

BUENO 13 5%

BUENO 12 5%

REGULAR 70 30%

MALO 72 30%

MUY MALO 70 30%
TOTAL 237 100%

ORIENTACION AL CLIENTE
40%
35%
30%
= MUY BUENO

25% o
20% ] LAR
15% m
10% ] MALO

5% . 2%

0%

MUY BUENO BUENO REGULAR MALO MUY MALO

Fuente: Elaboracién Propia
En la siguiente tabla de total de los encuestados de la dimension ORIENTACION AL
CLIENTE, nos dice que el 25% considera que la empresa ha descuidado este punto muy
importante para ellos por ello ha obtenido un porcentaje elevado y calificado como muy
mala, el 37 % mala, el 26% regular, el7% nos dice que es bueno y un 5% nos dice que es

muy bueno. Se pone al usuario por delante de todos.

La Informacion, se refiere a crear constantemente comunicacion en todas las areas,
enfatiza en los deseos y necesidades de los usuarios, también de todas las formas de la
relacion que se tiene con el consumidor, de por medio de sistemas y desarrollo donde

permiten recoger y analizar toda la informacion recolectada. Alcaide (2012).
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Tabla 7: Dimension calidad de servicio

fa %

MUY

BUENO 14 5%
BUENO 22 9%
REGULAR 73 29%
MALO 73 29%
MUY MALO 73 29%
TOTAL 255 100%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

- l
0%

MUY BUENO

CALIDAD DE SERVICIO

9%

BUENO

REGULAR

Fuente: Elaboracidn Propia

MALO

MUY MALO

= MUY BUENO
BUENO

B REGULAR

m MALO

m MUY MALO

La siguiente tabla de total de los encuestados de la dimension CALIDAD DE SERVICIO,

nos dice que el 29% considera que esta teniendo problemas en calidad de servicio que se

brinda, teniendo como resultado en la organizacién de muy mala, el 29 % mala, el 29%

regular, el 9% nos dice que es bueno y un 5% nos dice que es muy bueno. Lo primordial

en la empresa debe ser la calidad ya que, sin ella, seria dificil de lograr fidelizar a un

consumidor.
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Tabla 8: Dimensidn Estrategia Relacional

fa %
MUY
BUENO 8 5%
BUENO 11 7%
REGULAR 44 26%
MALO 63 37%
MUY MALO 43 25%
TOTAL 169 100%
ESTRATEGIA RELACIONAL
40%
35%
30%
B MUY BUENO
25%
BUENO
20%
B REGULAR
15% B MALO
10% B MUY MALO

5% . 7%
0%

MUY BUENO  BUENO REGULAR MALO MUY MALO

Fuente: Elaboracién Propia

En la siguiente tabla de total de los encuestados de la dimension ESTRATEGIA
RELACIONAL nos dice que el 25% considera que la empresa le da uso a esta herramienta
de manera muy mala, el 37 % mala, el 36% regular, el 7% nos dice que es bueno y un 5%
nos dice que es muy bueno. La estrategia de relaciones es una percepcién que se
caracteriza por tener encuentros e interacciones, estas caracteristicas la forman la
organizacion y el usuario, esto es parte del proceso de la planificacion, la implantacion y

desarrollo.

Alcaide. (2012).
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V. DISCUSION

Como objetivo principal de la presente tesis, consistio en diagnosticar la influencia entre
la variable independiente sobre la dependiente de Macrologistics Cargo S.A.C. Esta
Investigacion se asemeja con la tesis desarrollada de Diaz y Moreto (2015). Titulada
“Marketing relacional y ventas de negocios Diaz sac — Chiclayo” donde su objetivo
general fue encontrar y demostrar la relacion que existe entre una variable sobre la otra,
logrando conseguirla de acuerdo a sus resultados encontrados y por ende demostrando la
relacion que existe entre la variable independiente sobre la dependiente. En la siguiente
tesis que se caracterizo por ser de tipo descriptiva, cuyo desarrollo se bas6 en describir
ambas variables, por tal motivo su principal objetivo fue encontrar la influencia de una
variable sobre la otra. El disefio que tuvo la investigacion fue no experimental.

También de igual forma esta investigacion coincide con Ordofiez, (2017). En el trabajo
de investigacion que realizo denominada “Marketing relacional y fidelizacion de clientes
en la factoria y repuestos automotrices Salazar s.a. lima- 2016”. En dicha tesis se encontro
y se recopilo la siguiente informacion, el disefio que tuvo fue no experimental y asi mismo
indica que la correlacion que se encontrd fue alta resultante segun la correlacion de
Pearson que fue de 0,664, esto segun el resultado obtenido tras la prueba realizada en el
estadistico. Entonces esto nos demuestra que existe relacion entre la variable

independiente sobre la dependiente.

La hipotesis general de mi investigacion realizada fue El marketing relacional influye en
la fidelizacion de los clientes en la empresa MACROLOGISTICS CARGO S.A.C LIMA
—2018.

Podemos deducir segln el grafico 3 de correlaciones que se obtuvo un valor que indica que la
correlacién es perfecta directa ya que el estadistico de correlacién indica que se alcanzé el
0.68611764 de Pearson y se considera que tiene una correlacién directa perfecta segin los
coeficientes de correlaciones, por tales circunstancias se aceptd mi hipotesis alterna planteada y
de tal manera se hace caso omiso a la hipétesis nula. Estos resultados concuerdan con la
investigacion de Ordofiez, (2017). en su trabajo realizado denominado ‘“Marketing relacional y
fidelizacion de clientes en la factoria y repuestos automotrices Salazar s.a. lima- 2016 Este
trabajo de investigacion contribuye a mi tesis ya que Indica en la tabla N°17 de su investigacion
se muestra que existe correlacion alta resultante segun el resultado obtenido de la aplicacion del
estadistico donde se obtuvo un 0.664 de correlacion de spearman, el resultado nos muestra que

existe una relacion significativa con la variable independiente con la dependiente.

28



Para reforzar mas mi tesis Grimaldo (2015) con su investigacion realizada nos dice que
que fundamento como hipdtesis general de acuerdo a su desarrollo de su investigacion
que encontro la existencia de relacion entre la variable independiente sobre la dependiente
de la empresa que estuvo en estudio, logrando encontrar que existe correlacion segun la
aplicacion del estadistico donde arrojo un -0,24 y una existencia de nivel de significancia
de 0.17. Entonces se considera lo siguiente, la hipotesis nula pasa a ser aceptada y como
consecuencia se rechazod la hipotesis alterna. En la siguiente investigacion que tiene gran
semejanza a esta tesis se dio por aceptada la hipdtesis especifica en la cual se propuso si
existe relacion entre la variable independiente sobre la dependiente de la empresa Yanbal
S.A -Los Olivos 2017. En esta investigacion se realizaron una serie de pruebas donde se
logré obtener la siguiente informacion, la existencia de 0,701 de correlacion de Rho de
Spearman y por ende se deduce que existe correlacion positiva segun el grafico 13 donde
muestra el grado de coeficiente de correlacion. También se encontrd con un resultado de
significancia de 0,000 menor a 0,05. Por tal razdn se dio por aceptada la hipotesis alterna
y automaticamente se dio por rechazada la hipotesis nula, esta investigacion refuerza mi
tesis, aunque el tipo de medicion de coeficiente de correlacion es distinto ya que se utilizd
la de Pearson.

En esta investigacion las teorias empleadas fueron, la teoria del Marketing Relacional y
Fidelizacion, Alcaide nos dice que es un pensamiento y politica que se desarrolla en una
organizacion, se centra en la fabricacion de una relacion que este enfocada a largo plazo
con los usuarios. De esta manera se podria decir que para las empresas el marketing
relacional es una filosofia y orientacion tactica. Esta herramienta también busca tener una
relacion al cual le saque el maximo provecho para las partes que estan involucradas en
dicha relacion. Pero también esta relacion puede llegar a su fin (y en algunas
oportunidades debe de hacerse efectiva). Ademas, es importante tener en cuenta que su
principal fin no debe ser siempre la fidelizacion de los consumidores. Asimismo, se hizo
utilizacion de la teoria Fidelizacién del cliente, Alcaide afirma que Lograr llegar a la
fidelizacion de los consumidores es la buena gestion que se esta realizando en la empresa,
esto es lo que todas las organizaciones quieren lograr. Para mantener la fidelidad de sus

consumidores se tiene que elaborar politicas que estén orientadas a los usuarios.
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V. CONCLUSIONES

. El diagnostico realizado mediante el pre test, indica que la empresa
Macrologistics no esté aplicando de manera correcta las dimensiones planteadas
por los autores ya que los resultados obtenidos lo demuestran.

. Se pudo evidenciar a través de las encuestas realizadas, que la empresa
Macrologistics ha descuidado un punto muy importante que es la orientacion al
cliente por ello ha obtenido un porcentaje elevado y calificado como muy mala.

. El nivel de influencia de la variable independiente sobre la dependiente de
los clientes de la empresa Macrologistics tiene una relacion directa segun la tabla

de correlacién de Pearson donde alcanzo un 0.68611764 en el andlisis estadistico.

. Esta investigacion es de gran aporte a la empresa Macrologistics ya que
tiene las herramientas necesarias del marketing relacional para poder darle
soluciones a sus problemas encontrados, ademas de ello se reconoce que existe
una gran influencia de la variable independiente en la estrategia relacional en
todos los negocios de este rubro, donde los clientes aseguraron que es necesario
la utilizacion de esta herramienta para su fidelizacion en la empresa

Macrologistics.
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V1. RECOMENDACIONES

. Se recomienda a la empresa hacer uso del del marketing relacional como
estrategia con la finalidad de lograr la fidelidad de los clientes y tener una relacion

mas duradera con los mismos.

. Se recomienda y propone aplicar la estrategia relacional en la empresa
Macrologistics, haciendo uso de la comunicacion eficaz e incentivos y convertirla

en una ventaja competitiva ademas de fidelizar a sus clientes.

. Se recomienda colocar y tener siempre como objetivo principal al usuario
en todas las areas que tiene la organizacion, ya sea estando pendientes de sus
necesidades, deseos y asi poder saber qué es lo que buscan y mediante esto

mejorar la dimension de orientacion al cliente.

. Se recomienda poner énfasis en la dimension donde se renueva la relacion
con el cliente, ya que por diversos motivos segun los resultados se encuentra
desgastada y se requiere renovarla para retenerlos, para ello se debe cumplir con

sus expectativas y satisfacer sus necesidades.
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ANEXOS

ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

Recursos y presupuesto

Instrumentos utilizados Cantidad _Pre_cio Precio
Unitario (S/.) Total

Materiales de escritorio 5 1.00 5.00

Impresiones 3 5.00 15.00

Anillados 3 10.00 30.00

Hojas 80 0.10 8.00
Subtotal 58.00

Servicios COSTO

Fotocopias 50.00

Espiralados 30.00

Pasajes 200.00

Servicio de internet 120.00

Mano de Obra 400.00

Otros 100.0

Subtotal 900.00

Resumen COSTO

Materiales 58.00

Servicios 900.00
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Cronograma de Ejecucion

Actividades

1.Reunién de coordinacion

2.Presentacion del esquema
de Proyecto de
Investigacion

3. Asignacion de los temas
de investigacion

4. Pautas para la busqueda
de informacion.

5. Planteamiento del
problema y fundamentacién
tedrica

6.Justificacion, hipotesis y
objetivos de la
investigacion

7. Disefio, tipo y nivel de
Investigacion

8. Variables,
Operacionalizacion

9. Presenta el disefio
Metodolbgico

10.JORNADA DE
INVESTIGACION N2 1
Presentacion del primer
avance

11.Poblacion y muestra

12. Técnicas e Instrumentos
de obtencion de datos,
métodos de analisis y
aspectos administrativos.
Designacion del jurado: un
metoddlogo y dos
especialistas

13.Presenta el Proyecto de
investigacion para su
revision y aprobacion

14. Presenta el proyecto de
investigacion con
observaciones levantadas

15. JORNADA DE
INVESTIGACION Ne 2:
Sustentacion del Proyecto
de investigacion

Fuente: Elaboracion propia
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MATRIZ DE CONSISTENCIA - FORMATO 2

| TITULO DE LA TESIS: | Marketing Relacional y su influencia en la Fidelizacién de los clientes de la empresa Macrologistics Cargo S.A.C
PROBLEMAS (.)BTJETNOS - I-,"PO.TESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general Objetivo general Hipétesis general
VI: Marketing Relacional e Confianza. Tipo:  Descriptiva
. . Determinar la * El marketing o Compromiso. Correlacional
¢Comoinfluye el | - relacional influye en * Satisfaccion.
_ ) influencia del Y! . R

marketing relacional en la _ ) la fidelizacion de los e Intencion de renovar la Disefio: No
fidelizacion de los clientes marketing relacional en relacion. Experimental.

en la
MACROLOGISTICS
CARGO S.AC LIMA -
2018?

empresa

la fidelizacion de los
clientes en la empresa
Macrologistics  cargo

S.A.C. —Lima 2018.

clientes en la empresa
MACROLOGISTICS
CARGO S.AC
LIMA - 2018

VD: Fidelizacion

e Orientacién al cliente.

o (Calidad de servicio.
o Estrategia relacional

Unidad de analisis:

empresa

Problemas especificos Objetivos Hipétesis especificos Indicadores Medios de
especificos Certificacion
(Fuente / Técnica)

e ;COomo influye el e  Medir la 1.
Marketing Relacional influencia del VD: Fidelizacion 2.
en la orientacion al Marketing 2
cliente de la empresa Relacional en '
Macrologistics cargo la orientacion 1.
S.A.C. —Lima 2018? al cliente de la VI: Marketing 2.
Relacional 3.
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¢De qué manera
influye el Marketing
Relacional en la
calidad de servicio de
la empresa
Macrologistics cargo
S.A.C. - Lima 2018?
¢(Como influye el
Marketing Relacional
en la  estrategia
Relacional de la
empresa

Macrologistics cargo
S.A.C. —Lima 2018?

Macrologistics
cargo S.A.C. -
Lima 2018.
medir la
influencia del
Marketing
Relacional en
la calidad de
servicio de la
empresa
Macrologistics
cargo S.A.C. -
Lima 2018.

identificar la
influencia del
Marketing

Relacional en
la estrategia
relacional de
la empresa
Macrologistics
cargo S.A.C. -

Lima 2018.
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ENTREVISTA SOBRE “EL MARKETING RELACIONAL Y SU INFLUENCIA
EN LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
MACROLOGISTICS CARGO S.A.C - LIMA 2018

1.- (LOS CLIENTES CONFIAN PLENAMENTE EN SU EMPRESA Y EN EL
SERVICIO QUE BRINDA?

2.- ;ALGUNA VEZ HA TENIDO INCONVENIENTES CON CLIENTES POR EL
SERVICIO QUE BRINDA LA EMPRESA?

3.- (CUAL ES SU COMPROMISO CON SUS CLIENTES?

4.- ;EL SERVICIO QUE OFRECE CONSIDERA QUE ES DE CALIDAD?

5.- (LA EMPRESA CUMPLE CON LAS EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES?

6.- ;(CUAL ES LA ORIENTACION QUE RECIBE SUS CLIENTES ACERCA
DE EL SERVICIO QUE BRINDAN, ATRAVEZ DE QUE MEDIOS LO
REALIZA?

7.- (LA INFRAESTRUCTURA QUE TIENE LA EMPRESA ES LA ADECUADA
PARA EL SERVICIO QUE BRINDA?

8. - ¢ REALIZA ACTIVIDADES PARA INTEGRAR A SUS CLIENTES?

9.- ¢LOS CLIENTES ANTIGUOS TIENEN PRECIOS DIFERENTES A LOS
NUEVOS EN CUANTO AL SERVCIO QUE BRINDA?

10.- ¢QUE PRIVILEGIO TIENE UN CLIENTE POR TENER
UN DETERMINADO TIEMPO RECIBIENDO SEVICIOS DE LA EMPRESA?

GRACIAS.
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CUESTIONARIO SOBRE “MARKETING RELACIONAL Y SU
INFLUENCIA EN LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN

LA EMPRESA MACROLOGISTICS CARGO S.A.C

INTRODUCCION:

MARKETING RELACIONAL

CONFIANZA

1 | Tengo la total confianza en la empresa Macrologistics y
en sus colaboradores.

2 Los vendedores son honestos y brindan la informacidn
clara del servicio.

3 La empresa vela por sus intereses

4 | Si hay disconformidad con el servicio brindado la
empresa se preocupa por solucionarlo.

COMPROMISO

5 | sesiento relacionado y parte de esta empresa

6 | Larelacion con la empresa es buena y de respeto mutuo

7 | Seidentifica con la empresa y puedo recomendar su
servicio

8 | La empresa se preocupa por que la relacidn cliente-
empresa sea de lo mejor.

9 La empresa esta comprometida con nosotros e invierte
tiempo y recursos para mejorar la relacién.
SATISFACCION

10 | La empresa me ofrece un servicio de calidad

11 | Los precios estan de acorde al servicio brindado del
servicio

12 | El servicio cumple con mis expectativas

13 | La empresa identifica las necesidades que requiero

14 | Me siento satisfecho con el servicio recibido de esta
empresa
INTENCION DE RENOVAR LA RELACION

15| La empresa se preocupa por sus clientes en fidelizarlos
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FIDELIZACION AL CLIENTE

ORIENTACION AL CLIENTE 4
16 | La publicidad, folletos y pagina web brindan informacidn precisa del
servicio que ofrece la empresa.
17 | La empresa se comunica constantemente para determinar el servicio
que le ofrece.
18 | La empresa resuelve sus dudas inmediatamente
19 | Recibe soluciones inmediatas si tiene inconvenientes en el servicio
recibido.
20 | La empresa comunica si existe variacion en los precios del servicio
CALIDAD DE SERVICIO 4
21 | Lainfraestructura de la empresa es la adecuada
22 | Los colaboradores de la empresa estan calificados
23 | La empresa cuenta con altos estandares de seguridad
24 | El personal brinda un servicio amigable y respetuoso
25 | La empresa es eficaz y soluciona los problemas inmediatamente
ESTRATEGIA RELACIONAL 4
26 | Ha participado en actividades de la empresa
27 | Se comunican con usted constantemente via correo para informarle
acerca del servicio que brinda la empresa
28 | La empresa interactia y crea vinculos con ustedes
29| Ha recibido servicio personalizado por parte de la empresa
GRACIAS.
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Resultados de las dimensiones

Tabla 9: Dimensidn confianza

Fa %
MUY BUENO 5 3%
BUENO 10 5%
REGULAR 58 31%
MALO 58 31%
MUY MALO 58 31%
TOTAL 189 100%
CONFIANZA
35% 31% 31% 31%
30%
25%
(]
= 20%
'_
2 15%
Z
10%
5%
5% 3%
0% [ |
MUY BUENO REGULAR MALO MUY MALO
BUENO

Fuente: Elaboracién Propia

Axis Title

B MUY BUENO
BUENO

B REGULAR

H MALO

B MUY MALO

En la siguiente tabla de total de los encuestados de la dimension CONFIANZA nos dice

que el 31% considera que la confianza que brinda la empresa es muy mala, malay regular,

otro 5% nos dice que es bueno y otro 3% es muy bueno, la confianza es una dimensién

que para que la empresa goce de plenitud de ella en sus clientes se debe de tener una labor

minuciosa con el servicio que se ofrece.
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Tabla 10: Dimension compromiso

Fa %
MUY BUENO 4 2%
BUENO 7 3%
REGULAR 67 33%
MALO 64 32%
MUY MALO 61 30%
TOTAL 203 100%
COMPROMISO
120%
100%
100%
80%
60%
40% 33% 32% 30%
20%
2% 3%
0% —
MUY  BUENO REGULAR MALO MUY TOTAL
BUENO MALO

Fuente: Elaboracion Propia

B MUY BUENO
BUENO
REGULAR

m MALO

H MUY MALO

B TOTAL

En la siguiente tabla de total de los encuestados de la dimensibn COMPROMISO nos

dice que el 30% considera que el compromiso que tiene la empresa con ellos es muy malo,

el 32 % mala, el 33% regular, el 3% nos dice que es bueno y un 2% nos dice que es muy

bueno. EI compromiso es una forma de promesa, bien implicita o explicita, que garantiza

de algin modo la continuidad relacional entre socios. Rosendo (2012).
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Tabla 11: Dimensidn satisfaccion

Fa %
MUY BUENO 4 2%
BUENO 9 5%
REGULAR 52 29%
MALO 52 29%
MUY MALO 61 34%
TOTAL 178 100%

SATISFACCION

35% 33% 33% 32%

30%
0,
25% B MUY BUENO
20% BUENO
15% B REGULAR
H MALO
10%
B MUY MALO
0,
5% 19 2%
0% —

MUY BUENO  BUENO REGULAR MALO MUY MALO

Fuente: Elaboracién Propia

En la siguiente tabla de total de los encuestados de la dimension SATISFACCION nos
dice que el 32% considera que la satisfaccion que brinda la empresa es muy mala, el 33

% mala, el 33% regular, el 2% nos dice que es bueno y un 1% nos dice que es muy bueno.
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Tabla 12. Dimension intencidn de renovar relacion

fa %
MUY BUENO 1 1%
BUENO 2 2%
REGULAR 37 33%
MALO 37 33%
MUY MALO 36 32%
TOTAL 113 100%

INTENCION DE RENOVAR RELACION

35%
30%

25%

B MUY BUENO
20% BUENO
15% B REGULAR
H MALO
10%
= MUY MALO
5%
1% 2%
0% |

MUY BUENO  BUENO REGULAR MALO MUY MALO

Fuente: Elaboracién Propia
En la siguiente tabla de total de los encuestados de la dimension INTENCION DE
RENOVAR LA RELACION, nos dice que el 32% considera que la empresa ha
descuidado este punto muy importante para ellos por ello ha obtenido un porcentaje
elevado y calificado como muy mala, el 33 % mala, el 33% regular, el 2% nos dice que
es bueno y un 1% nos dice que es muy bueno, Conocer con caracter aprioristico la
intencion del cliente por renovar el acuerdo de la relacion, es importante para determinar

cualquier estrategia empresarial.
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Sr. PEDRO RULBEL BENITES SANCHEZ

GERENTE GENEERAL DE LA EMPRESA MACROLOGISTICS CARGO S.A.C
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MISION Y VISION DE LA EMPRESA MACROLOGISTICS CSRGO S.A.C

MISION

En nuestra compafiia nos orientamos a fortalecer los negocios internacionales
promoviendo el desarrollo técnico y profesional de carga y transporte en cualquiera de
sus formas, buscando promover la transparencia entre proveedores, clientes y
colaboradores comprometidos con brindar soluciones integrales de logistica para las
operaciones de importacién y exportacion con la finalidad de aumentar la eficiencia de

los procesos de la cadena.
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VISION

Ser una de las primeras opciones como aliado estratégico para empresas que busquen

exportar e importar destacando nuestra excelencia y compromiso en lo que hacemos.

SERVICIOS QUE OFRECE
Agencia Aduanas (Consultoria):

Brindamos asesoria y recomendaciones sobre las regulaciones, medidas arancelarias y
documentarias que son aplicadas por cada pais de destino con respecto a la mercaderia

que va a ser transportada.

Dada la importancia que implica una buena gestién documentaria para los permisos
necesarios en la importacion y exportacion desde los despachos de aduanas para carga
general, ofrecemos la asesoria para el tramite ante autoridades publicas y privadas a fin
de poder obtener los documentos necesarios, tales como ADUANAS, SENASA,
DIGESA, CERTIFICADOS DE ORIGEN.

= =
= MACROLOGISTICS = INICIO NOSOTROS SERVICIOS CONTACTO ENLACES DE INTERES

= Agencia de Carga Internacional

elocidad d
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Transporte

i

Brindamos el servicio de transporte

nacional e internacional, mediante

el cumplimiento de estandares de
seguridad...

Carga Internacional

]

Contamos con una red de agentes

de primer nivel, que nos permite

brindar los servicios de transporte

para la importacién y exportacion
de carga internacional...

Macro Logistics Cargo 5.A.C.

Almacenamiento

>

Ofrecemos este servicio para el uso
de un espacio de almacenamiento
bajo una estricta medida de
seguridad y €n un entorno
adecuado para el cuidado y la
proteccion de sus bienes...

Consultoria
Brindamos asesoria y
recomendaciones sobre las

regulacicnes, medidas arancelarias
y documentarias gue son aplicadas
por cada pais de destino con
respecto a la mercaderia que va a
ser transportada...

Av. E. Faucett con T. Valle Mro 5/M Int. 3036

Sector B-2da Etapa, Centro Aéreo Cormnercial

Provincia Constitucional del Callao
comex@macro-logistics.com

= MACROLOGISTICS =
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VALIDACIONES DE EXPERTOS

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
JUICIO DE EXPERTOS
DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres de| ex&er&: ' U’Y\e'o FQ{MY\(JQZ -FYQY]C[&-O @d(/al'do

Grado Académico:

fucion dogde o al UC\/ C\’llC ..............
::st tuc‘ n donde la nrb(_mqnyp‘f Pf g é:"bemall _g‘(uﬁ(‘bé’(/c‘l/-fd'/'/oe
Autor (es) de1
ASPECTOS DE VALIDACION:

z
o

Deficiente Bajo Regular | Bueno | MuyBueno
INDICADORES

1 2 3 S

Elinstrumento considera la definicién conceptual de la variable

Elx considera la definicié i de la variable

El instrumento tiene en cuenta la operacionalizacion de la variable

Las di i ¢ indicad ala variable

Las preguntas o items derivan de las dimensiones ¢ indicadores

El instrumento persigue los fines del objetivo general

El instrumento persigue los fines de los objetivos especificos

WiINO|n | bslw N

Las preguntas o flems miden realmente la variable

Las preguntas o items estén redactadas claramente

-
o

Las preguntas siguen un orden légico

EIN°®do items que cubre cada indicador es el correcto

=
N

La estructura del instrumento es la correcta

-
w

Los puntajes de calificacion son adecuados

[
>

La escala de medicion del instrumento utilizado es la correota

DR RORXIR BEPX XXX [

.
.

OPINION DE APLICABILIDAD:
Promedio de Valoracién: ......

.. Fecha: [{9 W
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1.1 Apellidos y Nombres del experto: ..é(/’m /-

1.2 Grado Académi /{2

1.3 Institucién donde labora: .
3 ol

ANEXO N2 .......
FICHA DE VALIDACION DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

ﬁ 2 BN . Eqrido
0

DATOS GENERALES

1.4 Direccion: ..... QL o) K256 4% Emall: . Wﬁéaﬁvffé 7o
1.5 Autor (es) del Instr
. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente Bajo Regular Bueno Muy Bueno
Ne INDICADORES 1[5 [11]16]21[26]31 [36 |41 [46 |51 |56 |61 |66 | 71 81 [86 [91 | 9

ala |a|lafala|a |(a |a |a |[a |[a [a [a |[a
510 |15/20(25]30/35 |40 |45 | S0 |55 |60 |65 [70 |75

a|a | a
85 [90 [95 |100

La formulacién del problema permite identificar con claridad|
las variables de estudio
Los objetivos son claros y medibles

El

instrumento persigue Jos fines del objetivo general

El

especificos

instrumento  persigue los fines de los objetivos

La

satisfactoria
Las preguntas miden realmente la variable

participacion de la variable en sus caracleristicas es

Las preguntas estin redactadas claramente

Las preguntas planteadas estin de acuerdo al indicador

Las preguntas miden las capacidades propuestas

Las preguntas siguen un orden logico

EIN® de items que cubre cada indicador es el correcto

La

estructura del instrumento es la correcta

Los puntajes de calificacion son adecuados

LIXIXIXIX X | > [ = &

La

correcta

escala de medicion del mstrumento utilizado es la

OPINION DE APLICABILIDAD: Fecha:

Observaciones:

.

#ed

Firma del E;
DNINE ....Z3
X

7

G

CE% »
cv 9
Y

ANEXO N2 .......
FICHA DE VALIDACION DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES N )
1.1 Apellidosy bres del experto: ... PXA0, Alazeain ; s7azce e
1.2 Grado iCO: v LTI
1.3 Institucién donde labora: ..../EY...
1.4 Direccién: ...K:.3:3 ... canzerens fatevrel . Teléfono: ..9:5/55 1575,
1.5 Autor (es) del Instr

ASPECTOS DE VALIDACION:

Email.

Ne INDICADORES 1|5 |11(16|21{26|31 (36 |41 |46 |51 [56 |61 |66 |71

Deficiente Bajo Regular Bueno Muy Bueno

81 |8 |91 | 96
a 3 |a a
85 |90 |95 |100

ala |ajajala|a |a |a a |a |a [a [a

a
5[0 |15/20/25/30(35 (40 [45 | 50 {55 |60 |65 |70 |75

La formulacion del problema permite identificar con claridad|

76
a
80
lns variables de estudio ‘<
Los objetivos son claros y medibles X

El instrumento persigue los fines del objetivo general

El instumento persigue los fines de los objetivos
especificos X

La participacion de la variable en sus caracleristicas es
satisfactoria )(

Las preguntas cstén redactadas claramente

Las preguntas planteadas estin de acuerdo al indicador

Las preguntas miden las capacidades propuestas

Las preguntas siguen un orden logico

1
2
3
4
5
6 Las preguntas miden realmente la variable )(
7
8
)
10
11
12

KK S

EIN° de ftems que cubre cada indicador es ¢l conrecto

La estructura del instrumento es la correcta

13 | Los puntajes de calificacion son adecuados

14 | La escala de medicién del instrumento utilizado es la

correcta

% < P

/)

OPINION DE APLICABILIDAD: Fecha:
romedio de Valoracié
Observaciones: 3

Firma del Experto

MAa. Y M“om Ne . H0EELLS.....

¢ Alaccol.

53



L

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

JUICIO DE EXPERTOS
DATOS GENERALES

o ) i 'y
Apellidos y Nombres d ﬁxper_m;‘_ (Pa’fnaa Toonme. Clravez (R\las

Grado Académico: ......[AGE(STEC.

Institucién donde labora: Owwecsidad | Qesar Valleio  — Fifial  Cliclayo
Direccién: .KOW\35G°«VY‘¢b?"“Q,(Pim¢Wt¢I .. Teléfono: . 912683471, Email: U?fdﬂ.“:z il }@CA‘""’U‘/' e
Autor (es) del

ASPECTOS DE VALIDACION:

=
6

Deficiente Bajo Regular | Bueno | MuyBueno
INDICADORES

1 2 3 5

El idera la definicion de la variable

El instrumenta considera la definicion procedimental de la variable

Elinstrumento tienc en cuenta la operacionalizacion de la variable

X

Las di iones e ala variable

Tas preguntas o ftems derivan e las dimensiones € i

Elinstrumento persigue os fines del objetivo general

El instrumento persigue los fines de los objetivos especificos

Las preguntas o items miden realmente la variable

wio(No|uls|w|N|e

Las preguntas o flems estin

=
o

Las preguntas siguen un orden logico

[
-

EIN° de items que cubre cada indicador es el correcto

-
[N)

La estructura del instrumento es la correcta

XX XX X el

-
w

Los ji calificacién son ad

-
S

La escala de medicion del instrumento utilizado es la correcta

XX

OPINION DE APLICABILIDAD: ... CETa1MQ....... .. Fecha: 22/02/2013
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