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RESUMEN

En la presente investigacion titulada “Plan de Marketing para lograr la
Fidelizacion de clientes de la empresa SDS Group Operador Logistico Chiclayo
20177, tuvo por objetivo general proponer un plan de marketing para la
fidelizacion de clientes de la empresa SDS Group Operador Logistico en la
ciudad de Chiclayo del 2017, asimismo el disefio de estudio fue no
experimental de corte transversal, de tipo de estudio descriptivo. La poblacion
son los clientes registrados en la base de datos de la empresa de la ciudad de
Chiclayo, y la muestra es un total de 30 clientes, por muestreo por
conveniencia. Como resultados se obtuvieron que el nivel de aceptacion del
servicio logistico que se brinda tiene un (63.3%) de acuerdo y un porcentaje de
(3,3%) de los clientes estan es desacuerdo, lo que podemos concluir que existe
una buena situacion actual en la empresa dado el compromiso de retomar por
un producto o servicio brindado por la empresa. Se concluye que el desarrollo
del plan de marketing que logra la fidelizacién de clientes, se consideraron las
siguientes estrategias: De servicio al cliente, de Fidelizacion, de Marketing
Directo y de Marketing Relacional. Se recomienda presentar a la alta gerencia
la aplicacion de un Plan con estrategias de Marketing Relacional que lograra
incrementar la fidelizacién de los clientes, y lo considere en el plan de trabajo
anual del 2018.

Palabras claves: Plan de Marketing, Fidelizacién, Operador Logistico.
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ABSTRACT

In the present research entitled "Marketing Plan to achieve customer loyalty of
the company SDS Group Logistics Operator Chiclayo 2017", the general
objective was to propose a marketing plan for customer loyalty of the company
SDS Group Logistic Operator in the city of Chiclayo of 2017, also the study
design was non-experimental of cross-section, of a descriptive study type. The
population is the clients registered in the database of the company of the city of
Chiclayo, and the sample is a total of 30 clients, by convenience sampling.

As results were obtained that the level of acceptance of the logistics service
that is provided has a (63.3%) agreement and a percentage of (3.3%) of the
clients are disagreement, which we can conclude that there is a good current
situation in the company given the commitment to retake for a product or
service provided by the company. It is concluded that the development of the
marketing plan that achieves customer loyalty, the following strategies were
considered: Customer service, Loyalty, Direct Marketing and Relationship
Marketing. It is recommended to present to senior management the application
of a Plan with Relational Marketing strategies that will increase customer

loyalty, and consider it in the 2018 annual work plan.

Key words: Marketing Plan, Loyalty, Logistic Operator.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 Realidad Problematica:

Toda empresa busca integrarse en el desarrollo de la globalizacion y
seguir luchando en la plaza nacional e internacional, es por ello significativo
implantar estrategias eficaces que asistan en la fidelizacion del cliente. La
conformacion de relaciones duraderas entre los clientes y las organizaciones
en el mundo es muy trascendente. Se ha reconocido que es mucho mas fécil el
conservar un cliente que buscar uno nuevo. No obstante la Asociacion
Empresarial de Operadores Logisticos de Espafa (2011), (ANADIF) y la
Consultora Deloitte, en un estudio sobre la evolucion del outsourcing logistico
en dicha nacion europea, emplearon una definicion que por su claridad y nivel
de detalle también vale la pena citar:

Operador logistico es aquella empresa que, por encargo de su cliente,
disefia los procesos de una o varias fases de su cadena de suministro
(aprovisionamiento, transporte, almacenaje y distribucion e incluso ciertas
actividades del proceso productivo) y organiza, gestiona y controla dichas
operaciones utilizando para ello infraestructuras fisicas, tecnologia y sistemas
de informacion propios o ajenos, independientemente de que preste o no los
servicios con medios propios o subcontratados. En este sentido el operador
logistico responde directamente ante su cliente por los bienes y adicionales
acordados en relacién con éstos y es su interlocutor directo.

Sin embargo existen irregularidades en el logro del servicio logistico; con
respecto a la tarifa de fletes, entrega y seguridad de mercancias, no llega en el
tiempo establecido, desconocimiento sobre los términos de negociacion y esto
conlleva a un cliente no encuentre el servicio de “alta calidad y con trato
personalizado” que le promete el agente de servicios simplemente sea un
“cliché comercial” o una “mentira para seducir a su cliente”.

En Colombia, segun Garcia y Prieto, (2015); explica que hay aspectos
negativos en el proceso mediante el cual la empresa hace analisis para tomar
la decisién de cudl es su mejor operador para contratar y mientras toma esta
decision puede incurrir en errores; el incorrecto desarrollo y la gestién de las

operaciones, se debe a la falta de coordinacion del cliente y el operador
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logistico, es importante que hay un flujo de informacion claro e instrucciones
concretas para mitigar los errores y fallas. Las relaciones entre el cliente y el
operador logistico, este aspecto es fundamental puesto que debe prevalecer la
confianza entre las dos partes para que la informacién sea mas completa.

En China, Martinez (2010); explica que el crecimiento considerable del
sector logistico ofrece posibilidades a las empresas en cuanto a eficiencia y
servicio, la logistica y el transporte se mantienen como uno de los principales
retos para las compafias que operan en el pais, este sector aun no se
encuentra suficientemente desarrollado y sin contar que hay factores externos
gue negativamente impactan el desarrollo del objeto del mismo, entre ellos el
tamafo del pais, volumen de carga que sale e ingresa por cada puerto, bajo
desarrollo de infraestructuras que hacen que sea mas complicada que en otros
lugares como Estados Unidos, Europa, Suramérica.

En la divisién de operadores logisticos en el Pera est4 incrementdndose a

espacios notables, lo cual es el fruto de las rectificaciones y modernizacion de
desarrollo que brindan las organizaciones logisticas.
Pero a pesar de todo el avance presentado en el sector de operadores
logisticos tienen grandes desiertos en la evaluacién del desempefio de las
funciones logisticas en la parte de abastecimiento y distribucion en el horizonte
interno (procesos) y externo (satisfaccion del usuario final).

Fantozzi (2013); detalla que mientras los operadores logisticos puedan
sentarse con un cliente, conocer su operacibn y ver cuales son los
requerimientos para poder hacerlas mas competitivas, el sector podra seguir
creciendo. En la medida que haya empresas mas informales que se
autodenominan operadores logisticos, pero no provean soluciones, el sector
no va a crecer.

Gestién (2016); recomienda evaluar con cuidado al operador que uno
elegird, es decir, buscar antecedentes, pedir referencias y revisar algin ranking
de operadores y su solidez financiera. Sobre todo, tiene que adaptarse al tipo
de operacidn que se necesite. Asi, disminuira cualquier tipo de riesgo que
pueda originarse en el proceso de exportacion.

La empresa SDS Group Operador Logistico, es una pequefia empresa que

inicia labores recientemente en el area logistica, constituida por jovenes
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emprendedores que cuentan con mas de 15 afios de experiencia en comercio
exterior, tanto en servicio de importacion y exportacién, que para lograr un
desarrollo sostenible y duradero en este sector debe afrontar un problema de
captacion de nuevos clientes y fidelizar a los ya existentes, se adiciona a esto
la mala reputacion que se dan en otras organizaciones del sector que
presentan servicios logisticos que no logran brindar un buen nivel de calidad
satisfactorio, ya que penosamente éstos se realizan de una manera irregular,
concibiendo inseguridad en los clientes. Sobre la base de estas
consideraciones es importante amoldar plan de marketing que entre a tallar
para poder ofrecerles a los usuarios un abanico de informacion y seguridad, el
cual constituira un desarrollo de relaciones rentables en fidelizacion de
nuestros usuarios.

Ante lo expuesto; surge la idea de plantear ¢De qué manera un plan de
marketing lograra la fidelizacion de los clientes para la empresa SDS Group
Operador Logistico 20177

1.2 Trabajos Previos

Como antecedentes que sustenten la investigacion tenemos los siguientes:

1.2.1 A nivel Internacional.

Merino (2014), con su investigacion denominada “El Marketing Relacional y la
Fidelizacion de los clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Coop.
Indigena Agencia Ambato” propuso disefiar una estrategia de marketing
relacional que permita acrecentar la fidelizacién de sus clientes al realizar
la evaluacion se identific6 que presenta una deficiente atencién al usuario
en los servicios que ofrece la cooperativa, debido a la falta de capacitacién
de atencién y marketing, por lo que se tomaron medidas correctivas para
poder elevar la calidad de servicio y el trato que hara que sus clientes
logren sentirse importantes. Coincidimos que una de las principales
razones por las cuales los clientes le dan la espalda a ciertas compafias es
una mala atencion al cliente. Si desea clientes leales, debe cumplir sus
expectativas y cumplir sus promesas. Si sus clientes estan satisfechos con
su servicio y la calidad de lo que ofrece, no tendran un motivo para buscar

otra cosa.
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Luna (2013) con su tesis titulada “Plan Estratégico de Marketing para la
Fidelizacion de clientes a nivel provincial de la Plaza Shopping Center de la
ciudad de Ibarra, Provincia de Imbabura”, tuvo como objetivo el de realizar
un andlisis de situacion interno, por medio de un FODA, donde se
identificé que se debera realizar cambios en ofrecer una buena atencion a
sus clientes, implementado un adecuado mobiliario, un parqueo funcional,
brindar publicidad para conocer las promociones y eventos que realiza el
centro comercial y de esta manera lograr un mejor contacto con el cliente,
a través de la creacion de una base de datos. En relacion a esta
investigacion destacamos que la aplicacion de estrategias de un marketing
adecuado de lealtad, puede dar los resultados esperados, con la
importancia de no olvidar de dar un seguimiento continuo para no
solamente identificar fallas sino superarlas y por consiguiente ver un
crecimiento de la imagen de la empresa, generando de esta manera una

satisfaccion plena del consumidor.

Morales (2013) en su investigacion titulada “Plan de Marketing y el
Posicionamiento en el Mercado en la empresa A-Max de la ciudad de
Ambato” propuso como objetivo el aplicar un plan de marketing para
nivelar el bajo nivel de posicién de la empresa A-Max de la ciudad de
Ambato, el cual infiere que debido a la falta de una adecuada promocion y
publicidad en el mercado, la empresa A Max, es poco conocida, el cual
concluye que se deberd aplicar un plan de marketing de posicionamiento
gue permita posicionar la marca en base a estrategias de diferenciacion
del servicio. Es muy importante que nuestra empresa este posicionada
dentro del publico meta y para esto es importante aplicar un plan con
estrategias de posicionamiento que se base principalmente en destacar la
calidad del producto o en funcion de su precio, como por ejemplo transmitir

la imagen de exclusividad y lujo con precios elevados.
Camaran (2013), realizé un trabajo de investigacion titulado “Plan de
Fidelizacion “Imprime con Libertad” para la retencion de clientes, Caso:

Mundo Laser C.A.” planteo desarrollar un plan de fidelizaciébn para

17



conseguir retener a los clientes y que realice repeticion de compra, esta
propuesta dio resultado con la aplicacion de un programa de fidelizacién de
estrategias de estimulo y beneficios concretos, fruto de los datos obtenidos
de los propios clientes, proporcionada por una buena base de datos y
reconocimiento de perfiles. Al igual que en este trabajo de tesis la
proposicion de un plan de fidelizacion, es una buena estrategia de
marketing, que se establece con el fin de premiar el comportamiento de

compra de los clientes, otorgandonos en la mayoria de los casos su lealtad.

Reina (2013), con su tesis titulada, “Propuesta Estratégica de Marketing para
fidelizar clientes a través de sistemas CRM para la empresa Evolution T.
CIA. Ltda. en el Distrito Metropolitanos de Quito” la tesista propuso
desarrollar un andlisis situacional que permita, examinar el ambiente, tanto
interno como externo de la empresa, concluyendo en el andlisis situacional
gue existen oportunidades por aprovechar como la tecnologia de punta y
personal capacitado, pero también hay presencia de amenazas como la
inflacion del pais que contribuye en la reduccion de las ventas por el
aumento de los precios en los productos y servicios. Toda empresa busca
integrarse en el desarrollo de la globalizacién y seguir luchando en la plaza
nacional e internacional, es por ello significativo realizar siempre un analisis
situacional para poder implantar estrategias eficaces que refuercen la
inestabilidad econdémica del pais y de esta manera no dejar de lado la

fidelizacion del cliente.

1.2.2 A nivel Nacional

Alvarez, Mandujano y Veliz (2016), con su estudio titulado “Disefio de una
Estrategia de Fidelizacion a través del Marketing Relacional - Caso:
Empresa de Transportes San Francisco de Asis Los Olivos, SFASA 40, —
Lima”, propuso como meta planear una estrategia relacional para la
empresa de transporte, que sirva como herramienta de fidelizacion para
generar valor mediante relaciones sostenibles y redituables con el
segmento juvenil. Concluyendo, que deberan enfocarse en la

diferenciacion de servicio para aprovechar las ventajas competitivas que
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esta posee como la tecnologia, realizando campafas y capacitaciones al
personal sobre la calidad de atencion al cliente. Asi como la promocion de
los medios de comunicacion interno clave para la mejor comunicacion
dentro de la organizacion. Sobre esta investigacion las propuestas de
estrategias que se dieron son ventajosas y con resultados, ya que se tiene
el objetivo claro que es la de satisfacer la necesidad del cliente el cual cada

vez es mas exigente y cambiante.

Alayo y Sachez. (2016), con su tesis de investigacion titulado “La Estrategia de
Marketing Viral y su Relacion con la Fidelizacion de los Clientes de la
Empresa Tawa Restobar Trujillo 2016” su objetivo fue el de determinar la
relacion existente entre la tactica del marketing viral y la lealtad de los
clientes de la empresa, concluyendo que no existe relaciébn entre el
marketing viral y la fidelizacién de los clientes de la empresa TAWA
Restobar, debido a que tiene una correlacion positiva baja y no es
significativo, asimismo que la empresa tiene un nivel bajo de utilizaciéon de
las estrategias del marketing viral, por lo tanto, no aplica ninguna
estrategia. Se discrepa con este resultado puesto que la aplicacion de un
buen plan de marketing viral, que son un conjunto de técnicas que hacen
uso de medios en Internet (redes sociales) puede lograr un incremento en
sus ventas de productos y servicios o mejorar el posicionamiento de una
marca gracias a la propagacion de publicidad entre sus clientes leales a los

cuales se les puede ofrecer nuevas ofertas para fidelizarlos.

Diaz (2016) con su investigacion de “Efecto del plan de marketing en las ventas
de la empresa “Villa Maria” del distrito de Laredo en el periodo Mayo —
Octubre 20167, planteo como meta. Aplicar el Plan de Marketing en la
empresa “Villa Maria” del distrito de Laredo en el periodo mayo - octubre
2016. Concluyendo que el plan de marketing se enfocdé en aplicar
estrategias de promocion ya que es la herramienta principal para la
captacion de clientes, mediante un marketing directo, relaciones publicas,
promocién de ventas y marketing online, obteniendo buenos resultados, fue

rentable e incrementaron las ventas significativamente dentro de los 6
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meses. El mercado actual es duro y las situaciones cambian rapidamente,
la planificacibn avanzada del marketing es esencial para todas las
organizaciones cuyos propésitos proporcionan valor a los clientes y
buscando beneficios en sus ganancias debido a las ventas que un buen

plan siempre aportara.

Ramos (2016), con su tesis titulada “Plan de Marketing para captar y fidelizar
clientes para la ruta Trujillo, Jaén en la empresa de Transporte Ave Fénix
S.A.C., propuso definir el nivel de satisfaccion de los clientes de la
empresa, concluyendo que hay una percepcion media de satisfaccion por
parte de los clientes en la calidad de servicio, por ello deberan apuntar a
este estrategias de mejoras ya que cuenta con un potencial de crecimiento
importante y un nivel considerable de demanda insatisfecha. De acuerdo a
esta investigacion es importante adecuar en las empresas un plan de
marketing que entre a tallar para poder ofrecerles a los usuarios una

diversidad de informacion y seguridad, en la calidad de atencién.

Andrade (2016), la tesis de pregrado, “Plan de marketing relacional para la
fidelizacion del cliente de la empresa Salubridad, Saneamiento Ambiental y
Servicios S.A.C” su objetivo fue determinar si la aplicacion de un de
marketing relacional contribuyen en la fidelizacion de los clientes. El autor
concluyd, llevar a cabo estrategias que busquen mantener relaciones
duraderas con los clientes que es imprescindible en las empresas sin
importar su tamafio debido a que un nivel de fidelizacion alto permite
aumentar la cartera de clientes, el retorno de estos y el aumento de la
facturacion, que en la actualidad no estd completamente asegurada debido
al poco contacto que se mantiene con los clientes después de realizada la
compra. La adecuada realizacion de estas estrategias logran fidelizar a
muchos clientes potenciales, ya que se sienten que estan mas dispuestos
a escuchar sus problemas en los procesos de atencién de pedidos,
reclamos a sus necesidades, con el respaldo de una funcional base de

datos.
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Nontol, Tenazoa y Campos (2015) “Evaluacion del Plan de Marketing de
Servicio como instrumento para mejorar la fidelizacion de los clientes de la
empresa Moda Original S.A.C. en la ciudad de Tarapoto - periodo 20147,
se propuso dictaminar la condicién actual en relacién al nivel de lealtad que
presentan los clientes en la organizacion, finalizando que en cuantos a los
niveles de lealtad el estudio el nivel de satisfaccion global, fue de
confianza, compromiso y de futuras intenciones, en general el diagnostico
fue aceptable, sin embargo es necesario incorporar mejoras urgentes que
permitan la sostenibilidad de la empresa. En relacion con la presente
investigacion se debe destacar tres elementos claves para ganar y ser
sostenible en el tiempo: que es la adaptabilidad, alineacién y agilidad que

conforman una estrategia ofensiva.

Ascoy (2015) con su trabajo de investigacion titulado “Estrategias de Marketing
para lograr la Fidelizacion de los clientes de Financiera Confianza S.A.A.
de la ciudad de Chepén — 2074” realizado con el fin de determinar de qué
manera influye las estrategias de Marketing Mix de Servicios para lograr la
fidelizacién de clientes, concluyendo en su investigacion que aplicar
estrategias de Marketing se conseguira un posicionamiento considerable,
se incrementard su participacion en el mercado y aumentara sus utilidades,
pero sobre todo lograra satisfacer las necesidades de su mercado objetivo
para fidelizarlos. Los resultados de este autor hacen referencia que un
plan estratégico bien disefiado permite aumentar las ventas, pero para ello
se requiere identificar el mercado objetivo, estrategias de diferenciacion y

posicionamiento asi como un buen plan de Marketing mix.

1.2.3 A nivel Local

Moreno y Perales (2015) — Tesis “Anélisis de la lealtad de marca hacia los
Vehiculos Nissan entre mujeres y hombres de 30 a 59 afios de edad en el
Departamento de Lambayeque, Periodo 2013 — 2014”, el estudio se llevé a
cabo con la finalidad de conocer el indice de lealtad de la marca Nissan
frente a las otras marcas estudiadas. Se analizaron mediante un modelo

basado en obtener el indice de Lealtad de marca, compuesto por:
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Satisfaccibn General, Probabilidad de Recompra y Probabilidad de
Recomendacién. Concluyendo que Nissan es una marca que cuenta con la
lealtad de los consumidores debido a que estos se sienten satisfechos con
respecto a los atributos que les ofrece. Consideramos que la lealtad de
marca es el acuerdo que adquiere el cliente para recomprar un producto o
servicio en relacion a otras opciones en el mercado, esto se da en
respuesta a la valoracion observada a la marca que estd posicionada, la

seguridad que le transmite y el lazo afectivo que se debe producir.

Martinez (2014) con su tesis ‘Disefio de Plan de Marketing para las Farmacias
Independientes "Karla" y "Patricia" En el Distrito de J. L. Ortiz, Chiclayo”, su
objetivo detallado es la de realizar un andlisis de mercado del giro de
farmacias y Boticas en el Distrito de J. L. Ortiz, dando como conclusion se
tuvo como resultado que lo que méas aprecian los clientes es la calidad de
servicio y los precios asequibles, dandose un alto indice de compras en
cadenas de farmacia no dejando de lado las farmacias independientes.
También concluyeron con el estudio de mercado que habrd que adoptar
estrategias competitivas para posicionarse, haciendo alianzas estratégicas
con clinicas, consultorios, policlinicos etc., logrando una mayor
participacion en el mercado. Por consiguiente en esta tesis detalla la
importancia de que una empresa recaude informaciéon de los usuarios en
dos momentos diferentes: a priori, sus necesidades y a posteriori, el nivel
en que ha logrado satisfacerlas. Por ello, un marketing canalizado al
cliente, coordinado y atento a los movimientos de la parte rival, es
importante para obtener tanto el agrado del usuario como el triunfo de la

empresa éxito de la organizacion.

Nifo (2015) con su investigacion denominada “Plan de marketing para
captacion y fidelizacion de socios en la Asociacion “Ahora Lambayeque”,
Chiclayo — Marzo-Septiembre 2014”, expuso como objetivo el de brindar
continua capacitacion a los asociados a través de talleres, cursos,
seminarios y todo tipo de eventos culturales y empresariales, realizando

intercambios culturales, técnicos con instituciones similares concluyendo
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gue con un adecuada estrategia de informacion sobre un Plan de
Marketing, la marca “Ahora Lambayeque” podra ser identificado de mejor
manera, asi como el servicio al mercado y los beneficios que se obtienen al
afiliarse. Coincidimos que las empresas deben tener informado de los
servicios y ofertas que ofrece la empresa, frente a la incertidumbre que
suele presentar el cliente, como en el caso de Operador Logistico el de
brindar informacion sobre algunas nuevas normas internacionales, que
suelen ser rigurosas para el cliente, de esta manera le ofrecemos

seguridad y transparencia.

1.3 Teorias relacionadas al tema

1.3.1 El Plan de Marketing.

"Documento escrito que resume lo que el especialista de marketing ha
aprendido sobre el mercado, que indica cémo la empresa pretende alcanzar
sus objetivos de marketing y que facilita, dirige y coordina los esfuerzos de
marketing”. (Kotler y Keller, 2006, p.43)

“El mercado es duro y las situaciones cambian rapidamente, la planificacion
avanzada del marketing es esencial para todas las organizaciones cuyos
propésitos proporcionan valor a los clientes y buscando beneficios”. (Blythe &
Megicks, 2010, p.13)

“Un Plan de Marketing trata de la formulacion escrita de una estrategia de
marketing y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en
practica”. (McCarthy y Perreault, 2001, p.56)

ESTRATEGIAS DE
MARKETING

ANALISIS DE
AMENAZAS

* Numero de
Objetivos

* Descripcion del mercado
* Descripcion del servicio
* Nivel de Competencia

¢ Nivel de Dsitribucién

* Marketing centrado al
cliente

* Segmentacion de mercado

¢ Determinacion del mercado
meta

* Amenazas
¢ Oportunidades

SITUACION DEL OBJETIVOS Y
MARKETING ACTUAL PUNTOS CLAVES

Figura 1: “Plan de Marketing”
Elaboracién del autor.
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1.3.1.1 Marketing Relacional.
“El marketing relacional tiene por objeto establecer relaciones mutuamente
satisfactorias y de largo plazo, con los participantes clave (consumidores,
proveedores, distribuidores y otros socios de marketing) con el fin de conservar
e incrementar el negocio. Asimismo crea fuertes vinculos econémicos, técnicos
y sociales entre las distintas partes”. (Kotler y Keller, 2006, p.17).
Todos los clientes tienen una cosa en comun: toman decisiones de compra
basadas en sus estandares emocionales existentes. (Aitchison, 2004, p.26).
Convencer a su cliente para que confie en su empresa implica unir una
emocion distinta y relevante para su marca. Esta emocion deberia ser algo que
los consumidores recordaran y asociaran con sus productos o servicios cada

vez que los usen. (Belch y Belch, 2003, p.270).

1.3.1.2 Situacién del Marketing actual.
“Describe el mercado meta y la posicibn que la empresa ocupa en él,
incluyendo informacion del mercado, del actual desempefio del producto, de la
competencia, y de la distribucion” (Kotler & Armstrong, 2008, p.55).

Descripcion del mercado.
“‘Que define al mercado y a sus partes principales, y luego describe las
necesidades del consumidor y las circunstancias del ambiente del mercado que
lograrian perjudicar las compras de los consumidores” (Kotler & Armstrong,
2008, p.55).

Descripcién del Servicio.
“Que exhibe las ventas, precios y ganancia bruta de los principales productos
de la linea de producto” (Kotler & Armstrong, 2008, p.55).

Nivel de competencia.
“Que reconoce los principales oponentes y calcula sus posiciones en el
mercado y sus tacticas de calidad, precios, distribucion y promocién del
producto” (Kotler & Armstrong, 2008, p.55).

Nivel de Distribucion.
“‘Que determina las preferencias recientes en las ventas y otros puntos
pertinentes en los principales conductos de distribucion” (Kotler & Armstrong,
2008, p.55).
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1.3.1.3 Andlisis de amenazas y Oportunidades.

“‘Evaluar las principales amenazas y oportunidades que el servicio podria
enfrentar, y ayudar a la direccion a anticipar oportunidades sucesos positivos o
negativos importantes que podrian afectar a la empresa y sus estrategias”
(Kotler & Armstrong, 2008, p.55).

1.3.1.4 Objetivos y puntos clave.

“Plantear los objetivos de marketing que la empresa quiere alcanzar durante la
vigencia del plan y analizar los puntos clave que afectarian su logro” (Kotler &
Armstrong, 2008, p.55).

1.3.1.4 Estrategia de marketing.
“Delinear la logica general de marketing con la que la unidad de negocios
espera alcanzar sus objetivos de marketing y las caracteristicas especificas de
los mercados meta, el posicionamiento, y los niveles de gastos en marketing”
(Kotler & Armstrong, 2008, p.55).

Estrategia de Marketing centrada en el cliente
“Que para tener éxito en el competitivo mercado actual, las compafias deben
centrarse en el cliente, conquistar clientes de la competencia, y luego
conservarlos y desarrollarlos mediante la entrega de mayor valor’ (Kotler &
Armstrong, 2008, p.49).

Segmentacion de mercado.
“Que es dividir un mercado en distintos grupos de compradores con base en
sus necesidades, caracteristicas o comportamientos, y que podrian requerir

productos o mezclas de marketing diferentes” (Kotler & Armstrong, 2008, p.50).

Determinacion del mercado meta.
“Es un proceso de evaluar qué tan atractivo es cada segmento de mercado y
seleccionar el o los segmentos a que se ingresara” (Kotler & Armstrong, 2008,
p.50).
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1.3.2 Fidelizacion de Clientes

“La Lealtad es algo que el consumidor puede exhibir a las marcas, servicios,
tiendas, categorias” (Uncles y Laurent, 2003, p. 295).

“La lealtad constituye, por lo tanto, la medida de la vinculacion del cliente a la
marca o empresa” (Reinares y Ponzoa, 2004, p.193).

Dick y Basu (1994), describieron la lealtad como la fuerza de la relacion
entre un actitud relativa del cliente y patrocinio repetido y se identificaron cuatro
dimensiones: verdadera lealtad, lealtad latente, lealtad espuria y no lealtad.

Reichheld (1996); diferencia “Satisfaccion del Cliente” y “Lealtad” cuando
nos decia, que la mayoria de las compafiias contindan invirtiendo mas dinero
en mejorar sus encuestas de satisfaccion que en desarrollar medidas fiables de

lealtad.

1.3.2.1 Fases de Fidelidad

Es un compromiso profundo de recomprar en el futuro un producto o
servicio preferido, generando asi compras de repeticién de la misma marca, a
pesar de que las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing tengan
el potencial de provocar un comportamiento de cambio. Oliver (1997).

Es necesario llevar a cabo un analisis mas profundo para detectar la
verdadera lealtad de marca, orientado a valorar las creencias del consumidor,
el afecto y la intencion en una estructura tradicional de actitud. Oliver plantea
un modelo tedrico de lealtad en 4 fases, que a continuacién detallamos:

Lealtad Cognitiva:
En la primera fase de la fidelidad, el comprador determina que una marca es
deseable a otras marcas opcionales en funcion de la informacion que se le
entrega sobre las cualidades. Este estado de fidelidad se basa en las opiniones
de una determinada marca, es de naturaleza superficial. Si se encauza el
agrado, se convierte en parte de la experiencia del cliente y se inicia a tomar
notas emotivas.

Lealtad Afectiva:
En esta segunda fase de desarrollo de fidelidad, la inclinacién o actitud hacia la

marca es desarrollada fundamentandose en el placer acumulado, generado por
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la experiencia de utilizacién. En esta etapa, el comprador ha desarrollado un
grado de pacto, entendido como el grado de sentimiento por el distintivo del
producto o servicio. Asi mismo, semejante a la fidelidad cognitiva, en esta
forma de fidelidad se han evidenciado altos porcentajes de deslealtad a la
marca que han manifestado haber estado previamente complacidos con ella.
Lealtad Conativa:
Esta relacionada con la intencion conductual o de actuacion, esta influenciada
por los acontecimientos repetitivos de emociones positivos hacia la marca. Por
concepto, el estado conativo compromete un acuerdo de recompra de una
determinada marca. No obstante, este acuerdo es la intencion de recompra de
la marca y es mas parecido a la causa donde los anhelos o intencién del cliente
por recomprar no necesariamente convergen en una compra verdadera.
Lealtad de Accion:
En este cuarto paso, la fidelidad conativa se modifica en la disposicion para
actuar. El estudio del dispositivo por el cual las intenciones son transformadas
en acciones se refiere a “control de accion”. El control de accion sugiere la
presencia de un anhelo adicional por superar los inconvenientes que podrian
evitar la accion. Si esta intervencion es repetida, se desarrolla la inaccion de la

accion, lo que posibilita la recompra.

1.4 Formulacion del Problema:

¢De qué manera un plan de marketing relacional lograra la fidelizacion de los
clientes del operador logistico de la empresa SDS Group Operador Logistico
20177

1.5 Justificacion del estudio:

El aplicar un adecuado plan de marketing relacional para la fidelizacion de
nuestros clientes es sin lugar a dudas uno de los puntos elementales para
cualquier tipo de empresa u organizacién, ya que en los ultimos afios ha
crecido la preocupacion y el interés por el cliente, y se haya desarrollado una
serie de tacticas, técnicas y procedimientos de marketing, dando paso a la

época de clientizacion o el llamado marketing centrado en el cliente.
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Este proyecto se realiz6 en respuesta a la necesidad que presenta la
empresa SDS Group Operador Logistico de lograr entablar relaciones
estimulantes y duraderas con sus clientes a través de la creacion de tacticas de
fidelizacion de los clientes por lo tanto, la elaboracion de la investigacion estara

enfocada en desarrollar esas herramientas que ayudaran a la organizacion.

Con la puesta en marcha de las tacticas relacionadas al plan de marketing,
se podré elevar los beneficios para la organizacion, no soélo por el aumento de
las ventas sino también por el incremento de la cartera de clientes como
resultado de la captacion y retencion de los mismos. De la misma manera se
logrard maximizar la informacién del cliente y con ellos la identificacion de
nuevas conveniencia de negocio, mejorando la evolucion y personalizacion de
la atencion con el testimonio acerca de las necesidades y deseos de los
usuarios.

Es destacable hacer mencion que el estudio del proyecto se llevé de
manera tacita, una importancia econémica y un aporte técnico al estudio de
marketing debido a los momentos peculiares que vive el pais y el desarrollo de
la parte contraria en todos los sectores del mercado actual, donde la aplicacién
no solo de tacticas para la fidelizacion de clientes sino de la aplicacion de un
plan referente al marketing relacional apoyara al desarrollo de la empresa y por
ende con una relevancia social en el desarrollo econdémico del pais,
aumentando la competencia sana entre organizaciones para la mayor
captacion y retencion de clientes, conllevando aun una mejora de calidad y

servicio, elevando los avances técnicos en relacion al mercado.

1.6 Hipoétesis:

HI: Un plan de marketing relacional lograra la fidelizacion de los clientes de la

empresa SDS Group Operador Logistico.

HO: Un plan de marketing relacional no lograra la fidelizacion de los clientes de

la empresa SDS Group Operador.
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1.7 Objetivos.
1.7.1 Objetivos General
Proponer un plan de marketing para lograr la fidelizacion de clientes de la

empresa SDS Group Operador Logistico, Chiclayo del 2017.

1.7.2 Objetivos Especificos

1.7.2.1 Analizar la situacién actual del servicio logistico de la empresa SDS
Group Operador Logistico.

1.7.2.2 Definir qué tipo de fidelizacion aplica en los clientes de la empresa
SDS Group Operador Logistico.

1.7.2.3 Desarrollar un plan de marketing relacional que logre la fidelizacion de
los clientes de la empresa SDS Group Operador Logistico de la

ciudad de Chiclayo.
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CAPITULO Il. METODO

2.1 Disefio de Investigacion

El disefio de la presente investigacion No Experimental de corte Transversal.
‘Es decir se trata de estudios donde no hacemos variar en forma

intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras

variables. Lo que se hace en la investigacion no experimental es observar

fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para después analizarlos”

(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2006, p.205).

Metodologia del disefio: Mixto Descriptivo Transversal: En el que se

realizard una medicion de varias muestras en un solo momento.

M—O

Figura 2: Modelo Mixto Descriptivo Transversal

Fuente: Elaboracion propia.

Dénde:
M: Muestra de sujetos participantes en la investigacion.
O: Observacion de la muestra observada.

2.1.1Tipo de Investigacion:

El tipo de investigacion es Mixta, Descriptiva.

“Trabaja sobre realidades de hechos, y su caracteristica fundamental es la de
presentar una interpretacion correcta. Para la investigacion descriptiva, su
preocupacion primordial radica en descubrir algunas caracteristicas
fundamentales de conjuntos homogéneos de fenomenos, utilizando criterios
sistematicos que permitan poner de manifiesto su estructura o comportamiento”
(Sabino, 1986, p.151).
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2.2Variables, operacionalizacion.

Tabla 1
Operacionalizacion de Variables
. N Definicion . ) ) . Escalade
Variables Definicion Conceptual . Dimensiones Indicadores Instrumento  Técnica L
Operacional Medicion
1.1 Descripcion del mercado
Tiene por objeto establecer 1.2 Descripcion del servicio
relaciones mutuamente » ) 1 Situacion del Marketing actual E
satisfactorias y de largo Se defini¢ a través de 1.3 Nivel de Competencia N
plazo, con los participantes la aplicacion de un ) o T N
LA clave (consumidores, cuestionario 1.4 Nivel de Distribucion R 0
proveedores, distribuidores  ¢ompyesto por 10 M
. ! 21 Amenazas E
gllf AKCIT(;:\’l\lAi y gggsels f(ijr::lg: gﬁnrzgrrt::'gg) preguntas repartidas 2 Andlisis de Amenazas ' c vV I
' . - en 4 dimensiones, 2.2 Oportunidades | N
(Independiente) incrementar el negacio. o U A
(Kotler y Keller, 2006, p.17). ~ Sobrelasituiacion 3 opyiefivos y puntos clave 3.1 Namero de Objetivos E S L
actual de la empresa. S T
En escala de Likert. 4.1  Marketing centrado al cliente T A
4 Estrategias de Marketing 4.2 Segmentacion de mercado |
4.3  Determinacion del mercado meta g
. 1.1 Calidad de Serviciio A
"Es un compromiso profundo 1 Cognitiva R
de recompraren el futuro un  Se defini6 a través de 12 Oferta de Servicio | E
producto o servicio preferido, la aplicacion de un 21 Satisfaccién 0 N L
generando asi compras de - .
S . cuestionario adaptado 2 Afectiva (o I
, repeticion de la misma marca, del modelo Lik 22 Experiencia U
FIDELIZACION apesar de que las influencias U6l modelo Likert, ' K
(Dependiente) situacionales y los esfuerzos ~ COMPpuesto por 20 3.1 Intencion de retomar el servicio £ E
de marketing tengan el preguntas repartidas 3 Conativa - S R
potencial de provocar un  en 4 dimensiones y 8 3.2 Recomendacion T T
comportamiento de ” indicadores. i ici g
(Oliver, 1997, p. 33) 4 pccien 4.1 Frecuencia del Servicio
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2.3Poblacion y Muestra

2.3.1 Poblacion

“La poblacion se define como la totalidad del fendmeno a estudiar donde las
unidades de poblacion poseen una caracteristica comun la cual se estudia y da
origen a los datos de la investigacién” (Tamayo y Tamayo, 1997 p.114)

La poblacion de estudio estuvo constituida por los 30 clientes fidelizados que

integran la base de datos de la empresa SDS Group Operador Logistico.

2.3.2 Muestra

“‘Es el grupo de individuos que se toma de la poblacién, para estudiar un
fendmeno estadistico” (Tamayo, y Tamayo, M, 1997, p.38).

El tamafio de la muestra para fueron los clientes fidelizados que integran la base

de datos de la empresa SDS Group Operador Logistico.

2.3.2.1 Muestreo por Conveniencia
Creswell (2008); explica que el muestreo de o por conveniencia es un método de
muestreo cuantitativo, no probabilistico en el que el investigador selecciona a los

participantes, ya que estan dispuestos y disponibles para ser estudiados.

2.3.2.2 Tipo de Muestra

El tipo de muestreo es No Probabilistico.

‘En  una muestra no probabilistica, la poblacion bajo estudio ha sido
predeterminada de forma no aleatoria con base en el juicio o la decisién del
investigador, para elegir un niumero de participantes de entre un grupo especifico”
(Schiffman, 2005, p.45).

2.4 Técnicas Instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad.

Tabla 2
Descripcién de variable, técnica e instrumento
Variable Técnica Instrumento
Plan de Marketing Entrevista Cuestionario
Fidelizacion Encuesta Cuestionario de Likert

Fuente: Elaboracion propia



2.4.1 Técnica:
“Las técnicas de investigacion son "la expresion operativa del disefio de
investigacion y que especifica concretamente como se hizo la investigacion."
(Tamayo, 1999, p.126).
Teniendo en cuenta las caracteristicas de nuestra investigacion y los enfoques
desarrollados, las técnicas que se utilizaron para la recoleccién de datos fueron:
Encuesta:
“Es el método de investigacion capaz de dar respuestas a problemas tanto en
términos descriptivos como de relacibn de variables, tras la recogida de
informacion sistematica, segun un disefio previamente establecido que asegure el
rigor de la informacién obtenida” (Buendia y otros, 1998, p.120).
Entrevista:
"Una comunicacién interpersonal a través de una conversacion estructurada que
configura una relacién dindmica y comprensiva desarrollada en un clima de
confianza y aceptacion, con la finalidad de informar y orientar". (Lazaro y Asensi,
1987, p. 287).

2.4.2 Instrumento: Cuestionario tipo Escala Likert

“Es el formato mas popular para las escalas de actitudes, porque facilita a los
investigadores la elaboracion e interpretacion, y a los consumidores les resulta
facil de responder.” (Schiffman, 2005, p.43).

Cuestionario

"El cuestionario comprende los aspectos del fendmeno que se estiman
fundamentales; asimismo posibilita, ademas, excluir ciertos dilemas que nos
atraen esencialmente; disminuye la objetividad a cierto niumero de resefias

esenciales y requiere el proposito de estudio”. (Tamayo, 2008, p.124).

2.4.3 Validez
“La validez en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento
realmente mide la variable que quiere medir’ (Hernandez, Fernandez y Baptista,
1998, p.243).
Los instrumentos utilizados en la presente investigaciéon fueron validados por

juicios de expertos. El instrumento se muestra en el Anexo.
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2.4.4 Confiabilidad

“Confiabilidad si las mismas preguntas formuladas en una muestra similar
generan los mismos resultados” (Schiffman, 2005, p.40).

Se decidi6 utilizar el Coeficiente de Alfa de Cronbach para determinar la
confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos utilizados en la presente

investigacion.

2.5 Métodos de Analisis de datos.
El método de analisis a emplear en la investigacion, es el cuantitativo. Procesados
en el programa estadistico SPSS 22.
“Son aquellas que se fundan en las estadisticas y sirvieron para, graficar,
describir, analizar, relacionar, comparar y resumir los informacion que se obtuvo

con los instrumentos cuantitativos”. (Horna, 2012, p.347).

2.6 Aspectos Eticos

Tabla3
Aspectos Eticos.
Criterios Caracteristicas
Los participantes estuvieron de acuerdo en
Consentimiento Informado brindar la informacién requerida por el
investigador. Al Gerente General de la empresa
SDS Group Operador Logistico.
Se les informé la seguridad y proteccion de su
Confidencialidad identidad como informantes valiosos de la
investigacion.
El investigador actué con prudencia y respeto
Observacién participante durante el proceso de recopilacion de
informacion.

Fuente: Norefia, Alcaraz - Moreno, Rojas, & Rebolledo- Malpica (2012)
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[11. Resultados



CAPITULO Ill. RESULTADOS

3.1 Presentacion de Resultados

Objetivo Especifico 1.7.2.1 Analizar la situacién actual del servicio logistico de la
empresa SDS Group Operador Logistico

Tabla 4

Situacion Actual del servicio logistico de la empresa SDS Group Operador

Logistico

Encuestado

Totalmente desacuerdo Frecuencia 0

% 0,0%

En desacuerdo Frecuencia 1

% 3,3%

Situacion Ni de acuerdo ni en Frecuencia 8
Actual desacuerdo % 26.79%
De acuerdo Frecuencia 19

% 63,3%

Totalmente de acuerdo T recuencia 9

% 6,7%

Total Frecuencia 30
% 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SDS Group Operador Logistico.

70.0% 63.3%

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo  Totalmente
desacuerdo  desacuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo

Figura 3: Situacion Actual del servicio logistico de la empresa SDS Group Operador Logistico
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En la tabla 4 y figura 3 se observa la situacién actual del servicio donde 3,3% de
los clientes estan es desacuerdo; 36,7% de los clientes estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 63,3% de los clientes estan de acuerdo y 6,7% de los clientes estan

totalmente de acuerdo.

Luego podemos concluir que existe una buena situacion actual en la empresa
dado el compromiso de retomar por un producto o servicio brindado por la

empresa.

Objetivo Especifico 1.7.2.2 Definir qué tipo de fidelizacion aplica en los clientes
de la empresa SDS Group Operador Logistico

Tabla 5

Situacion Actual segun su dimension conativa del servicio logistico de la empresa

SDS Group Operador Logistico

Encuestado

Totalmente desacuerdo ' "ccHencia 0

% 0,0%

En desacuerdo Frecuencia 0

% 0,0%

Dimension Ni de acuerdo ni en Frecuencia 4
Conativa desacuerdo % 1339
De acuerdo Frecuencia 29

% 73,4%

Totalmente de acuerdo | "ecuencia 4

% 13,3%

Total Frecuencia 30
% 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SDS Group Operador Logistico.

En la tabla 5 y figura 4 se observa en la dimension conativa el 13,3% de los
clientes estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 73,4% de los clientes estan de
acuerdo y 13,3% de los clientes estan totalmente de acuerdo.

Luego podemos concluir que existe una buena situacion actual en la empresa
segun la dimension conativa debido a la intension del cliente por retomar el

servicio y la recomendacién de los clientes.
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Figura 4: Situacion Actual segun su dimensidn conativa del servicio logistico de la empresa SDS Group

Operador Logistico

Objetivo Especifico 1.7.2.3 Identificar el plan de marketing para la empresa SDS

Group Operador Logistico de la ciudad de Chiclayo.

Marketing Relacional

Para clientes que pertenecen a una PYME los enfoques

estratégicos normalmente mas idéneos consiste en fijar

como objetivo estratégico prioritario la fidelizacion del

cliente, por lo que las empresas deberan trabajar los dos

pilares basicos de la estrategia de fidelizacion; la relaciéon

con la clientela y la gestién del valor percibido con el

compromiso de proporcionar al cliente un valor percibido superior al de los

competidores.

Objetivo Especifico 1.7.2.4 Desarrollar un plan de marketing que logre la

fidelizacion de los clientes de la empresa SDS Group Operador Logistico de la

ciudad de Chiclayo.

Para lograr la fidelizacion de clientes, se consideraron las siguientes estrategias:

De servicio al cliente, de Fidelizacion, de Marketing Directo y de Marketing

Relacional.
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CAPITULO IV. DISCUSION

El presente trabajo de investigacion busca cumplir con el objetivo general de
proponer un plan de marketing para lograr la fidelizacion de clientes en la
empresa SDS Group Operador Logistico en la ciudad de Chiclayo del 2017. “El
plan de marketing permite preparar y enfrentar los cambios” (Kotler & Armstrong,
2008, p.72). Visto que la conformacion de relaciones duraderas entre los clientes
y las organizaciones en el mundo es muy trascendente. Se ha reconocido que es
mucho mas facil el conservar un cliente que buscar uno nuevo.

En esta investigacion se describe la situacion actual, un diagnéstico de un
arduo trabajo por tener informacion necesaria tanto del exterior como del interior
de la empresa para, sobre esa base, plantear alternativas que son parte medular
del Plan de Marketing, que apunten a mejorar la situacion encontrada a través de
estrategias disefiadas precisamente en funcion a un andlisis de matriz FODA, y
de esta manera obtener una “fotografia” es decir un registro de oportunidades y
amenazas asi como un registro detallado de fortalezas y oportunidades que la
empresa SDS Group se enfrenta. Tal como lo plantea Reina (2013); quien se
refiere al estudio del andlisis situacional en su investigacién, donde hall6 factores
muy importantes para ser aprovechados en el plan de marketing emprendido, esto
es el factor tecnoldgico que permite a la empresa disponer de productos con
tecnologia de punta y personal capacitado, por el otro lado una gran amenaza
como la inflacion factor que influye en la disminucién de las ventas por el
incremento de precios en los productos y servicios. Esto concuerda con nuestra
estrategia de aprovechar la experiencia en el rubro para poder utilizar
eficientemente las nuevas herramientas producto de los avances tecnoldgicos.

“El estudio del analisis situacional proporciona a las compafiias una fotografia
instantanea de cémo se ven y comportan los clientes.” (Kotler & Armstrong, 2008,
p.420).

Ante lo expuesto se constata los objetivos especificos de la investigacion y los
resultados con las teorias desarrolladas en el marco tedrico de la siguiente
manera: En el primer objetivo que fue de analizar la situacion actual del servicio
logistico de la empresa SDS Group Operador Logistico, se observa que la

situacion actual del servicio; donde 3,3% de los clientes estan es desacuerdo;

41



36,7% de los clientes estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 63,3% de los clientes
estan de acuerdo y 6,7% de los clientes estan totalmente de acuerdo. Pudiendo
concluir que existe una buena situacion actual en la empresa dado el compromiso
de retomar un producto o servicio brindado por la empresa.

El objetivo de definir qué tipo de fidelizacion aplica en los clientes de la
empresa SDS Group Operador Logistico, se identific6 que en las dimensiones
descritas en la teoria; la Lealtad Cognitiva tuvo 56,7% de aceptacion, la Lealtad
Afectiva el 70%, la Lealtad de Accion el 43,3% siendo la Lealtad Conativa con un
promedio de 73.4% de calificacion mas alta que las demas dimensiones.
Pudiendo concluir que el tipo de fidelizaciébn que aplica a los clientes de la SDS
Group Operador Logistico, es la Conativa, debido a la intension del cliente por
retomar el servicio y la recomendacion de los clientes. Oliver (1999) nos precisa
que la dimension de Lealtad Conativa, es una pretensién que se mide: “estoy
empefado en adquirir”. Esta investigacion esta alineado con las conclusiones
obtenidas por la tesis de Nontol (2015); donde define su estudio de marketing y su
vinculacion con la fidelizacion del cliente son aspectos que caminan de la mano,
ya que en la apertura de un negocio la captacién es el paso inicial, pero la
fidelizacién es fundamental dado que sin compras repetitivas y satisfaccion del
cliente nuestro negocio se ira a pique. Para lo cual es necesario el analisis de los
factores que inciden en la compra y reincidencia de la compra que permiten
captar la atencion de los visitantes por el servicio que se promociona y esperar su
recomendacion a otros contactos.

En el tercer objetivo de identificar un plan de marketing para la empresa SDS
Group Operador Logistico, el Gerente General de la empresa el Ing. Sergio
Sedano; nos explica en la entrevista que para clientes que pertenecen a una
PYME los enfoques estratégicos normalmente mas idéneos consiste en fijar como
objetivo estratégico prioritario la fidelizacion del cliente, por lo que las empresas
deberan trabajar los dos pilares basicos de la estrategia de fidelizacion; la relacion
con la clientela y la gestion del valor percibido con el compromiso de proporcionar
al cliente un valor percibido superior al de los competidores; por lo cual se
identificd que el tipo de Plan de Marketing es Relacional. Tal como lo explica en
su investigacion Alvarez (2016); el marketing relacional sirve como fuente de

informacion acerca de los clientes y que esto conlleva a establecer las
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caracteristicas distintivas del servicio para la completa satisfaccion del cliente y su
fidelizacion a largo plazo. Asi también, al tener clientes fieles y satisfechos estos
no duraran en recomendar el servicio recibido, por lo cual los resultados de una
fidelizacion pueden resultar mas significativos de lo que se podria esperar. Al ser
nuestro mercado objetivo las mypes se orientara los esfuerzos para impulsar la
consolidacion de esta industria y alinearse con las necesidades de los
empresarios para brindarles soluciones con mayor flexibilidad y menores costos.

“El objetivo de la direccion de marketing es encontrar, atraer, retener y
aumentar los consumidores meta al crear, entregar y comunicar valor superior
para el cliente” (Kotler & Armstrong, 2008, p.9).

Finalmente en el objetivo de desarrollar un plan de marketing que logre la
fidelizacion de los clientes de la empresa SDS Group Operador Logistico, se
desarrollaron las siguientes estrategias: La estrategia de Servicio al cliente, la
estrategia de diferenciacion, la tactica de Mercado Relacional, y la del Mercado
Directo. “Las empresas pueden lograr una ventaja competitiva considerable si
sus empleados tienen un entrenamiento superior a los de la competencia”. (Kotler
y Keller, 2006, p.319). Este resultado concuerda con las conclusiones obtenidas
de Andrade (2016) que explica que llevar a cabo estrategias que busquen
mantener relaciones duraderas con los clientes es imprescindible en las empresas
sin importar su tamafio debido a que un nivel de fidelizacién alto permite aumentar
la cartera de clientes, el retorno de estos y el aumento de la facturacion, que en la
actualidad no estd completamente asegurada debido al poco contacto que se
mantiene con los clientes después de realizada la compra.

Por su parte Ramos (2016); concuerda con la investigacion donde define
que en la estrategia de servicio al cliente, que cada empleado es fundamenta en
el desarrollo de la empresa e identificar que se debe poner atencién conformidad
en su puesto de trabajo como una necesidad para que brinde un servicio de
calidad. “Las empresas se estan dando cuenta de que perder un cliente significa
mas que perder una venta. Significa perder todas las compras y recomendaciones

que el cliente podria realizar durante su vida” (Kotler y Keller, 2008, p.20).
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CAPITULO V. CONCLUSIONES

De acuerdo a los Objetivos Especificos se concluye que:

El Objetivo 1: Analizar la situacién actual del servicio logistico de la empresa
SDS Group Operador Logistico. La situacion actual nos indico que el 63.3% de
los clientes estan de acuerdo con el servicio brindado por la empresa SDS Group
Operador Logistico de la ciudad de Chiclayo. Lo que se define que existe una
buena situacion actual en la empresa dado el compromiso de retomar por un

producto o servicio brindado por la empresa.

En el Objetivo 2: Definir qué tipo de fidelizacion aplica en los clientes de la
empresa SDS Group Operador Logistico. El tipo de fidelizacién que aplica a los
clientes con un 73.4% de acuerdo es la Lealtad Conativa que se caracteriza por
que el cliente se compromete a volver a comprar la misma marca, por lo que se
concluye que existe una buena situacién actual en la empresa segun esta
dimension debido a la intension del cliente por retomar el servicio y la

recomendacion de los clientes.

El Objetivo 3: Identificar el plan de marketing para la empresa SDS Group
Operador Logistico de la ciudad de Chiclayo. El plan de marketing que se
identificé para la empresa SDS Group Operador Logistico fue la del Marketing
Relacional. “Hoy en dia, es preciso entender el marketing no en el sentido antiguo
de lograr una venta “hablar y vender” sino en el nuevo sentido de satisfacer las

necesidades del cliente”. (Kotler & Armstrong, 2008, p.5)

Y finalmente en el Objetivo 4: Desarrollar un plan de marketing que logre la
fidelizacion de los clientes de la empresa SDS Group Operador Logistico de la
ciudad de Chiclayo. Se concluye que en el desarrollo del plan de marketing que
logra la fidelizacion de clientes, se consideraron las siguientes estrategias: De
servicio al cliente, de Fidelizacion, de Marketing Directo y de Marketing

Relacional.
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CAPITULO VI. RECOMENDACIONES

La presente investigacion brinda las siguientes recomendaciones:
Se recomienda capacitar al personal del area de atencion al cliente, en el
servicio logistico de la empresa SDS Group Operador Logistico, para poder

incrementar la fidelidad de los clientes y generar rentabilidad para la empresa.

Se recomienda tomar en cuenta la dimension de la Lealtad Afectiva, que
arrojo un resultado del 70% de acuerdo de los clientes en esta dimensiéon en la
gue es de suma importancia evaluar la satisfaccion del cliente y las experiencias

gue brinda la empresa.

Se recomienda presentar a la alta gerencia el Plan con estrategias de
Marketing Relacional que lograra incrementar la fidelizaciéon de los clientes, y lo

considere en el plan de trabajo anual del 2018.
Se recomienda a la alta gerencia implementar el plan de marketing

relacional, para mantener el contacto constante con los clientes, ofreciéndoles

ayuda, contenido, informacién y responder a sus preguntas.
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DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INVESTIGACION:

El presente capitulo contiene la propuesta de un Plan de un Marketing Relacional para la
empresa SDS Group Operador Logistico, con el propésito de lograr la fidelizacién de clientes

y mejorar la situacion financiera de la empresa.

SDS

EOGI1STIHEA

Autora
Falla Arnao, Ana Maria
Chiclayo - Peru
2017

I. Introduccion

Una vez que se ha adquirido informacion sobre la situacion actual de la empresa
SDS Group Operador Logistico de la ciudad de Chiclayo, acerca de sus clientes y
colaboradores de la empresa, al igual que se han identificado el segmento de
clientes con mayor importancia. Se procede a la propuesta de un modelo de
estrategias en base a la aplicacion del marketing de relaciones, enfocando los

esfuerzos en los clientes mas rentables que la empresa tiene en la actualidad.

Debido a la importancia que tienen las empresas en la actividad econémica y
social del pais, en esta parte se presenta estrategias de marketing relacional que
contribuyan en la fidelizacion de los clientes, las cuales contienen una descripcion
de cada uno de los pasos y las estrategias que seran utilizadas como

herramientas para lograr la retencién de los clientes.

La propuesta de implementacién se desarrollara en base a los resultados
obtenidos en la investigacion, en ella se identifica las oportunidades para la
lealtad de clientes en un esfuerzo para lograr reforzar las relaciones de confianza

y experiencias gratificantes permanentes con los clientes.
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II. Finalidad

Se disefid la propuesta para encontrar soluciones que permitan lograr la
fidelizacion de clientes, por la cual se muestran estrategias de marketing
relacional la cual busca que la empresa mantener la lealtad de los clientes con
nuestras propuestas y de esta manera genere rentabilidad a la empresa

[ll. Objetivos
Objetivo General
- Generar estrategias de Marketing Relacional para lograr la fidelizacion del
cliente
Especificos
- Proponer un conjunto de estrategias y tacticas que contribuyan en la
fidelizacion de los clientes.
- Establecer mecanismos para inspeccionar la satisfaccion de los clientes, a
fin de mejorar continuamente la atencién y el servicio.
- Desarrollar y fomentar una relacién permanente con los clientes.

- Incentivar la repeticion de compra de los clientes.

V. Generalidades

Breve Resefia de la Empresa:

N La empresa S.D.S LOGISTICA SAC con RUC Nro.

]

Mloesc 20602197035 con direccion en Calle Los Algarrobos Nro. 321

Piso 6, Of. 603 Edificio Los Algarrobos — Salamanca, Lima, con

su sucursal en Chiclayo, es una empresa constituida por jévenes emprendedores
que cuentan con mas de 15 afilos de experiencia en comercio exterior, tanto en

servicio de importacién y exportacion.

Dedicados al giro de Operadores Logisticos, que proveemos el servicio integral
que identifica y satisface las necesidades del cliente final, coordina e integra el
flujo fisico de bienes desde el abastecimiento de materiales hasta el punto final de

consumo, optimiza la cadena de suministros maximizando el valor generado.
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El alcance de un operador logistico depende del cliente que contrata los
servicios debido a que de acuerdo con las actividades a subcontratar se colocar el
limite de las operaciones a ser entregadas al operador. Asimismo para facilitar el
servicio se puede realizar otro tipo de actividades que, tales como facturacion de
la mercancia que se va a entregar y el recaudo de la misma. Integra la prestacion
de servicios especializados para la cadena de abastecimiento tales como:

Almacenamiento, gestion de inventarios, transporte.

Ademas somos asociados a la camara peruana de comercio exterior quien
nos apoya con la evaluacion de proveedores en China, pues cuenta con agentes

de verificacion.

Vision:
Convertirnos para el 2020 en uno de los mas importantes Operadores
Logisticos de la region; el de la mejor atenciéon al cliente, oferta de
servicios, logrando mantener el posicionamiento y, obtener la fidelidad de

los clientes.

Mision:
Ofrecer cada dia la mejor atencion, servicio y calidad en todos nuestros
servicios ofrecidos, con el compromiso de cada uno de nuestros
colaboradores, se comprometeran para brindar la satisfaccién a todas las

necesidades de nuestros clientes.
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Valores de la Empresa:

INTEGRIDAD

*Promovemos altos estandares de
comportamiento ético que van mas alla
de cualquier codigo o regulacién. De
este principio se desprenden los
valores de lealtad y cooperacion hacia
todos nuestros stakeholders y Ila

__conciencia social y ambiental A

PASION

+Trabajamos con vitalidad, decision y
motivacion en la busqueda de
alternativas y soluciones innovadoras
que superen todas las expectativas de
nuestros clientes

A

EXCELENCIA

*Nos imponemos metas desafiantes
que requieren gran atenciéon a los
detalles tanto en los proyectos mas
complejos como en el trabajo diario.
El profesionalismo y la
responsabilidad estan implicitos en

Qste principio.

SEGURIDAD

*Velamos por la seguridad de nuestros
clientes, colaboradores y de las
comunidades donde operamos,
fomentando operaciones y ambientes
de trabajo libres de todo riesgo, bajo
normas nacionales e internacionales

Figura 5: Valores de la Empresa SDS Group Operador Logistico

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6
Anélisis FODA

Matriz Foda

FORTALEZAS
F1  Diferenciacién con las empresas del medio
F2  Personal capacitado y con experiencia en el sector logistico
F3  Reconacimiento de imagen corporativa

F4  Gran capacidad creativa y de innovacidn

DEBILIDADES
D1 Escasa Publicidad
D2  Alta rotacin del personal
D3 Dependencia de pocos clientes

D4  Falta de una ventaja competitiva sustentable

OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS OFENSIVAS | CRECIMIENTO  (FO) ESTRATEGIAS DE REFUERZO f ADAPTATIVAS (DO}
01  Crecimiento del Mercado (F1,01) Aprovechar Ia _qiferenciaciﬁnque ofrece la empresa para (D1,01,02,03) Incrementar la publicidad y promocidn en
captar la mayor proparcidn de mercado en crecimiento. 3 marketing para aprovechar el crecimiento del mercade y atraer
} ) o } } (F2,04) Aprovechar la experiencia en el rubro para poder utilizar parte del mismo, sobre todo a pequefias y medianas empresas.
02  Capacidad de Financiamiento con entidades bancarias sficientemente las nuevas herramientas producto de los avances  (D3,04) Actualizacién periodica de los acuerdos comerciales
A : tecnalogicos o . ] internos con los agentes para capacitacidn continua de sistemas
g3 fpertura dE.”UEVUS mercados (TLCs, Ingreso de China como  (F2 F3,03,05) Desarrollar nuevos servicios logisticos de calidad tecnoldgicos del personal
principal socio comercial. (forwarding, gestion en aduanas, logistica reversa, crossdocking, (D3,05) Brindar informacidn periddica a nuestros clientes sobre
of A Tecnolbai entre otros) que mejoren Ia ofeta actual , a fin de consequir  |as oportunidades de inversion y nuevos proyectos con los
Vances 1ecnoiogicos diversificacidn de senicios y mayor participacion de mercado. mercados de China y EEUU coma principales destinos segln la
g5 Vision Logistica del Estado en desarrollo del Plan Estratégico vision logistica del PENX.
Macional de Exportadores - PENX al 2025
AMENAZAS ESTRATEGIAS DEFENSIVAS / REACTIVAS  (FA) ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA / RETIRO  (DA)
(F1.A2) Aprovechar ,la ldIfEI'EI"ICIaCIDﬂ que presenta la empresa (D1,A3) Publicitar nuestros estandares de calidad en el proceso
A1 Inestabilidad de Politicas Exterior para realizar negociaciones con las empresas de transpore |ogistico para offecer a nuestros clientes servcios mas valorados.
terrestre ante las variaciones de las tarifas. {D2,A1) Incrementar una planificacidn laboral dentro de la
A2 Variaciones en las tarifas de proveedores F2,A4) Capacitacion constante para motivar al personal  empresa para hacer frente a la inestabilidad politica que presenta
brindandoles estrategias para la mejor comprensian de su trabajo el pais.
) . desarrollando un sentido de pertenencia y lealtad a la empresa  (D3,A2) Mantener constantemente informado a los usuarios del
A3 Ingreso de filiales multinacionales para hacer frente a la competencia. senvicio logistico con el propdsito de mantener la fidelizacién con
(F4,A3) Resaltar nuestra capacidad de innovacidn en servicio que |2 empresa, brindandoles seguridad y confianza en nuestros
M Escasa oferta de profesionales en el sector posee la empresa en hacer frente al ingreso de nuevas ~ S8MIEIOS.

sucursales y/o filiales de empresas multinacionales al pais.

Fuente: Elaboracion propia



CUESTIONARIO REALIZADO AL GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA SDS
GROUP OPERADOR LOGISTICO:

Entrevistado: Ing. Sergio Sedano Chihuala

1. Situacion del Marketing Actual.
1.1.Descripcion del Mercado.

Bajo mi perspectiva se basa en que en los ultimos 20 afios, el crecimiento del
comercio internacional ha aperturado nuevos mercados y ha generado demanda
de mayor valor agregado. Esto ha originado cadenas logisticas con mayor
complejidad.

Hoy, el reto de los operadores logisticos es convertirse en proveedores
estratégicos que acompafien al cliente en el proceso. Deben ser capaces de ser
flexibles y adaptarse rapidamente a las necesidades del mercado.

El Estado, a través de los ministerios correspondientes, esta haciendo las
concesiones portuarias y las concesiones viales necesarias para tener una
infraestructura acorde con el crecimiento del pais y que conlleve a una
disminucién de los costos logisticos.

Con ello, los clientes que son recurrentes en sus importaciones, como las
grandes compafiias, puedan contar con su mercaderia mucho mas rapido al evitar

la congestion en puerto.

1.2.Descripcion del Servicio

Un operador logistico es una empresa que busca
optimizar toda la cadena de suministros de una
compafiia, que se inicia desde el recojo de la
mercaderia del cliente. Si se trata de exportacion,

incluye el transporte, los tramites aduaneros, la

llegada al puerto, el embarque a la naviera y el
traslado al extranjero. Al ser un punto fundamental, la congestion en el puerto
genera sobrecostos y estos normalmente los asumen los clientes exportadores o

importadores.



Practicamente es el cliente el que determina su necesidad, nosotros no
somos quienes determinamos esa necesidad, el cliente llega y explica lo que
necesita y lo que quiere, y nosotros le damos ese producto, en caso de que
nosotros no podamos cubrir las necesidades de un cliente, entonces se pierde
ese cliente, si el cliente nos dice que necesita una piedra de ciertas medidas y
nosotros no podemos porque las maquinas no hacen esos cortes, ahi no

podemos hacer nada, han sucedido esos casos.

1.3 Nivel de Competencia

Cualquier compafia que importa o exporta o transporta

" .

Z 9N
0y
{ ¥

-

7':\ mercaderia de un lugar a otro utiliza servicios logisticos. Lo
no que necesitan es cierto conocimiento de los mecanismos de
s comercio exterior para poder ser competitivos.

Nosotros brindamos servicios a la gran empresa; sin embargo
también contamos con un area, la division Empresario, que presta servicios a
personas que no son de la gran empresa, pero tienen relaciones con el comercio
exterior. Dentro de esta area, las soluciones también son disefiadas de acuerdo
con las necesidades especificas de este tipo de clientes.

El sector de operadores logisticos esta creciendo, en la medida que estas
empresas son capaces de brindar soluciones. Mientras los operadores logisticos
puedan sentarse con un cliente, conocer su operacion y ver cuales son los
requerimientos para poder hacerlas mas competitivas, el sector podra seguir
creciendo.

Debemos destacar tres elementos claves para ganar: que es la adaptabilidad,
alineacion y agilidad que conforman una estrategia ofensiva.

El primero debe estar basado en la responsabilidad social y del medio
ambiente para atender las necesidades de los mercados emergentes; el segundo
en la colaboracion de socios de negocios para la introduccion de nuevos
productos y nuevos modelos de comercio electrénico; y, por ultimo, la agilidad
para responder a las oportunidades, a los riesgos y a las disrupciones.

Asimismo, no menos importante es la de tratar de identificar el talento
logistico y capacitarlo, asi como entender mejor al cliente para cubrir sus

demandas mas importantes.
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1.4 Nivel de Distribucion

Las futuras inversiones en el Muelle Sur y en otros puertos que se construiran
en Lima, como Ancén, Vegueta o Ventanilla, haran que la saturacion en el puerto
del Callao se minimice.

También es necesario modernizar las vias de acceso a dicho puerto; para ello
estan trabajando tanto el Gobierno Regional como el Ministerio de Transportes,
con el fin de que las vias de acceso al puerto sean mas eficientes

Con la firma de los TLC, todos los puertos y en general en todos los servicios
logisticos, las actividades van a incrementarse, puesto que se exportara e

importara mas productos.

2. Andlisis de Amenazas y Oportunidades
2.1 Amenazas
En la medida que haya empresas mas informales que se autodenominan
N4 operadores logisticos, pero no provean soluciones, el sector
‘7 "l no va a crecer. La tercerizacion logistica va a seguir
Dy creciendo en el Peru.
= - Inestabilidad de las politicas
- Volatilidad del precio del petréleo
- Poca interconexion vial
- Entrada de nuevos competidores
- Variaciones en las tarifas de los proveedores
- Ingreso de filiales de multinacionales
- Riesgo de incumplimiento de pago
- Cambio de divisa
- Alto costos de los seguros de accidentes y robos
- Conflictos sociales que ocasionan el cierre de carreteras y destruccién de

la propiedad privada, generando pérdidas econdmicas a la empresa
2.2 Oportunidades

Las (principalmente navieras y aerolineas de carga), depdsitos temporales (donde

se almacenan y consolidan embarques), agentes de aduana (especializados en
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tramites aduaneros), transportistas internos, agentes de
carga, consolidadores, entre otros.
Uno de los grandes retos que enfrentan las mypes es la

distribucion fisica de sus mercancias a través de cadenas

logisticas complejas, sobre todo cuando se trata de carga especial o destinos con

muchas reglamentaciones.

Otras dificultades son la falta de documentacion y el conocimiento de las

normas internacionales, que suelen ser mas rigurosas si se trata de una

exportacion hacia Europa o Asia.

Ofrecemos un servicio una solucion para este sector: el servicio integrado.

Una eleccion adecuada del operador logistico se convierte en una ventaja para

las mypes porque este socio estratégico aportara un valor agregado y un mayor

grado de competitividad frente a otros. Ademas, la mype no tendra que invertir en

recursos e infraestructura propia.

Entre las principales ventajas que se dan en el sector son:

Crecimiento del mercado

Globalizacién (apertura de los mercados)

Ingreso de China como nuestro principal socio comercial

Avances Tecnologicos

Inversién Proyectada en infraestructura maritima

Las concesiones de los puertos regionales, como Pisco, Chimbote y
Salaverry, son indispensables para poder soportar el crecimiento del
comercio exterior que tiene el Perd y que va a continuar en los proximos

afnos.

3. Objetivos y Analisis de Puntos clave

Aplicar el analisis de las 4Ps del mercado: producto, precio, plaza, y
promocién con el objetivo de revisar la actualidad de los Operadores
Logisticos.

Los clientes consideran cada vez mas importante que el operador cuente
con certificaciones que garanticen su capacidad para brindar una respuesta

eficaz a cualquier problema.
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- Retomar el crecimiento de las ventas de los Operadores Logisticos
mediante la generacion de valor.

- Mejorar la competitividad de los Operadores Logisticos del pais.

- Desarrollar flexibilidad y adaptabilidad focalizado en las expectativas del
cliente.

- Generar confianza basada en valores éticos y desempefio.

4. Estrategias de Marketing
4.1 Marketing Relacional
Para clientes que pertenecen a una PYME los enfoques
Q <  estratégicos normalmente mas idéneos consiste en fijar
f’ \e. { como objetivo estratégico prioritario la fidelizacion del
4/(\ : cliente, por lo que las empresas deberan trabajar los dos
- pilares basicos de la estrategia de fidelizacion; la relacion
con la clientela y la gestiéon del valor percibido con el
compromiso de proporcionar al cliente un valor percibido superior al de los
competidores.

Puntualmente, en nuestro caso estamos invirtiendo en modernos sistemas de
informacion y en gente profesional, que pueda buscar soluciones a las
necesidades de los clientes. Lo que requiere el Peru es capacitar a mas personas
en conocer cémo la cadena logistica puede optimizarse y, asi, poder ser mas
competitivo.

El Peru debera seguir invirtiendo en gente, en capacitacion, en infraestructura,
en carreteras, en puertos y en aeropuertos. Respecto al manejo integral de las
exportaciones e importaciones.

En relaciébn con las estrategias que realizamos, podemos destacar con
respecto al servicio, que dependiendo de la necesidad de cada cliente se cuenta
con un operador logistico adecuado que solucione sus necesidades.

En la plaza, podemos destacar que los principales paises de los cuales
exportamos importamos lo lideran China y EEUU. (Segun cuadro adjunto)
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Tabla 7

Exportaciones hacia principales paises: Agosto 2017

Tabla 8

Pais Millones de USS de 2007
Agosto Agosto 2017
2016

TRADICIONAL

China 856,9 1042,7

EEUU 284,7 351,6

Japon 217.4 193,4

Brasil 142.,4 176,7

NO TRADICIONAL

EEUU 228,1 258,5

Colombia 59,8 92,8

Paises Bajos 42,5 68,4

Ecuador 42,4 56,9

Fuente: Sunat /INEI

Importacién FOB, segun principal pais de origen: Agosto 2017

Pais Millones de USS de 2007

Agosto 2016 Agosto 2017
Bienes de Consumo

China 185,1 213,8
Materias Primas y Productos Intermedios
EEUU 410,6 640,4

Bienes de Capital y Materiales de Construccion
Brasil
China 314,6 340,5

Fuente: Sunat /INEI
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Tabla 9

ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL

OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACCIONES INDICADORES META
rovechar la diferenciacion en Estrategia de L. o, . . ; i ‘ot
Aprove ) gia o Maxima personalizacion posible del servicio. -NUmero de servicios logisticos 30%
servicios Diferenciacion solicitados.
Implementar capacitaciones constante para motivar )
mplementar  brogramas  de Estrategia de al personal brindandoles estrategias para la mejor qugr?r un ltjlnfme;]yornumero de
P L prog ) . g . comprension de su trabajo desarrollando un sentido ClENTES SAlSIECNOS. 30%
Capacitacion y Entrenamiento. Servicio al Cliente q a v lealtad a | h Midiendo constantemente la
e pertenencia y ea_ta a la empresa para hacer  4iencién brindada.
frente a la competencia.
. : Difundir por medios publicitarios como: internet, - Marketing Telefonico
Incrementar la publicidad y Estrategia de . \ .. - Email Marketing 20%
. . . redes sociales con el fin de da a conocer el servicio
promocion Marketing Directo | i " - Flyers
y la amplia gama de servicios - Whatsapp 0 SMS
- Intencién futura de adquirir el
Generar un mayor nimero de . Desarrollar comunicaciones directas, personales, y  Servicio. 30%
: Estrategia de . - Intencion actual de adquirir el
oportunidades de contacto con N gue provogquen una reaccion en el receptor y crear .
Fidelizacion servicio.

el cliente.

una relacién de fidelidad y confianza.

Fuente: Elaboracion Propia.



CRONOGRAMA

Nro. Actividades Seml Sem2 Sem3 Sem4 Sem5 Sem6 Sem7 Sem8 Sem9 Seml0 Semll Seml?

1 sma pescnalzacionpsie el s, e

Implementar capacitaciones constante para motivar al personal

brindandoles estrategias para la mejor comprension de su trabajo

desarrollando un sentido de pertenencia y lealtad a la empresa para ]
hacer frente a la competencia.

;- Dine o medos s cono: e, s socles cone! -

fin de da a conocer el servicio y la amplia gama de servicios

Desarrollar comunicaciones directas, personales, y que provoguen L

4 una reaccion en el receptor y crear una relacion de fidelidad y
confianza.

Fuente: Elaboracion Propia.
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4.2 Segmentacion de mercado

En la actualidad, la tendencia de los operadores logisticos es
de trabajar con mypes como mercado objetivo o sector al
cual se orientara los esfuerzos para impulsar la
consolidacion de esta industria y alinearse con las

necesidades de los empresarios para brindarles soluciones

con mayor flexibilidad y menores costos. Sin embargo, no se
descarta prestar servicios a otros segmentos de mercado que lo requieran y para

los cuales se tendra que contar con conocimiento e infraestructura

Las mypes suelen buscar un operador logistico que les brinde el servicio de
distribucion fisica internacional door to door (puerta a puerta). Esta es la idea de
partida para muchas mypes. Sin embargo, con el tiempo empiezan a reconocer
gue no necesariamente este servicio integral les brinda el mejor costo-beneficio,

por lo que empiezan a contratar partes de la cadena logistica internacional.

4.3 Determinacion del mercado meta

Un mercado por atender es el de la pequefia y mediana empresa por lo que la
industria se encuentra en una etapa de crecimiento. Esto a su vez podria originar
la aparicion de empresas logisticas pymes en el Perl, sera necesario observar
como se desarrolla el mercado en los préximos afios y que tan posicionados

lograran estar los grandes operadores logisticos.

Para este fin se aplicard el andlisis de las 4Ps del mercado: producto,
precio, plaza, y promocion con el objetivo de revisar la actualidad de los

Operadores Logisticos.


http://gestion.pe/economia/mibanco-57-empresarios-mype-esperan-mas-ventas-campana-escolar-2155246
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ANEXO 01
MATRIZ DE CONSISTENCIA

PLAN DE MARKETING PARA LOGRAR LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA SDS GROUP OPERADOR LOGISTICO CHICLAYO 2017

PROBLEMA

HIPOTESIS

¢De qué manera un plan de marketing Hi: Si se propone un plan de
lograré la fidelizacion de los clientes del - marketing entonces se lograra
operador logistico de la empresa SDS la fidelizacién de los clientes

Group Operador Logistico 2017?

de la empresa SDS Group
Operador Logistico.

HO: Si no se propone un plan
de marketing entonces no se
lograra la fidelizacion de los
clientes de la empresa SDS
Group Operador.

OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan de marketing Analizar la situacion actual del servicio Tipo: Mixta Descriptivo

OBJETIVOS ESPECIFICOS

DISENO DEL
ESTUDIO

para lograr la fidelizacién de logistico de la empresa SDS Group Propositivo.

clientes de la empresa SDS Group
Operador Logistico en la ciudad de
Chiclayo del 2017.

Operador Logistico.

Definir que tipo de fidelizacion aplica en
los clientes plan de marketing de la
empresa  SDS  Group  Operador
Logistico.

[dentificar el plan de marketing para la
empresa SDS Group Operador Logistico
de la ciudad de Chiclayo

Desarrollar un plan de marketing que
logre la fidelizacion de los clientes de la
empresa SDS Group Operador Logistico
de la ciudad de Chiclayo.

Disefio: Corte
Transversal No
Experimental

POBLACION Y MUESTRA VARIABLES

Poblacidn: Son los clientes
fidelizados que integran la
base de datos de la empresa
SDS  Group  Operador
Logistico.

Muestra: Son 30 Clientes
que integran la base de datos
dela empresa SDS Group.

Muestreo por: Conveniencia
Tipo: No Probabilistico

NOIODVZIT3adadld :@1ualpuadag

ONILIMAVIN 3d NV 1d 81uaipuadspul

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO 02
ENCUESTA PARA MEDIR FIDELIZACION DE CLIENTES

La presente encuesta busca recoger informacion para medir la fidelizacion de los clientes de la
empresa, empresa SDS Group Operador Logistico. Favor sirvase marcar con una (x) en cada
recuadro segun su percepcidn las siguientes opciones de respuesta de manera objetiva y veraz,
segun la escala del 1 al 5 adjunta.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De Acuerdo

Totalmente de acuerdo.

apRoob=

Muchas gracias por su colaboracion!!

INDICADORES

Escala de Valores

112|345

l.- DIMENSION COGNITIVA

1.1 Calidad de Servicio

1.1.1

Cree ud., que el servicio que ofrece la empresa SDS Group Operador
Logistico, tiene un buen control de calidad en su gestion logistica.

1.1.2

La empresa SDS Group Operador Logistico, da respuesta rapida a las
necesidades y problemas de sus clientes

113

La empresa SDS Group Operador Logistico, tiene las herramientas
tecnoldgicas adecuadas para mantener la comunicacion directa.

1.2 Oferta de Servicio

1.2.1 | El servicio que ofrece la empresa SDS Group Operador Logistico, da
alternativas de solucion en la gestion logistica que nuestros
competidores.

1.2.2 | Esta dispuesto a pagar un precio mas alto por seguridad, garantia y
puntualidad de sus entregas que recibe de la empresa SDS Group
Operador Logistico.

1.2.3 | Ha recibido ofertas o descuentos en el servicio de consolidacion de su

carga, embalaje, almacenaje, etiquetado y transporte que ofrece la
empresa SDS Group Operador Logistico, por ser un cliente fiel.

Il.- DIMENSION AFECTIVA

2.1 Satisfaccion

211

Esta satisfecho por la gestion logistica realizada por la empresa SDS
Group Operador Logistico.

21.2

Siempre voy a seguir eligiendo las caracteristicas del servicio de la
empresa SDS Group Operador Logistico, antes que otros servicios.




213

El personal de la empresa SDS Group Operador Logistico, demuestra
conocimientos e informacion suficientes para responder a las preguntas
que solicitan.

2.2 Experiencia

221

La atencion y capacidad técnica del personal de la empresa SDS Group
Operador Logistico le transmite confianza y seguridad.

222

El personal de la empresa SDS Group Operador Logistico son expertos
en el manejo de la distribucién fisica internacional de mercaderias.

223

El personal de la empresa SDS Group Operador Logistico poseen
capacidad de manejar los tiempos de entrega de las mercaderias por la
experiencia en el manejo logistico.

lll.- DIMENSION CONATIVA

3.1 Intencidn de retomar el servicio

3.1.1

Considera que el servicio que ofrece la empresa SDS Group Operador
Logistico, cubre sus expectativas, para retomar un nuevo servicio.

3.1.2

Cuando necesite este servicio considerara a la empresa SDS Group
Operador Logistico, como primera opcion.

3.2 Recomendacion

3.1.1

Recomendaria el servicio que ofrece la empresa SDS Group Logistica, a
otras empresas 0 personas

3.1.2

Contara aspectos positivos de la empresa SDS Group Operador
Logistico a otras personas.

IV.- DIMENSION DE ACCION

4.1 Frecuencia de Servicio

4.1.1

En los proximos afios realizara mas operaciones con la empresa SDS
Group Operador Logistico.

4.1.2

Hay una alta probabilidad de que vuelva a usar los servicios de la
empresa SDS Group Operador Logistico.

Invencion de Servicios

413

La empresa SDS Group Operador Logistico, identifica oportunidades
dénde, cuando y como innovar para que nuestros servicios sean mas
valorados, mejorando los existentes.

414

La empresa SDS Group Operador Logistico, aplica nuevas estrategias
para la comprension de sus necesidades logisticas.

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO
VALIDACION DEL MODELO Y/O PROGRAMA

NOMBRE: QATRET aMmRe  peodm

EXPERTO:
CENTRO LABORAL: __ DSXT— OQv CARGO: _ Q00D . {MLE YT EAC,
INDICADORES DE CALIDAD DEL VALORACION OBSERVACIO
PROGRAMA NES
MUY MALO | MALO | REGUL | BUEN | MUY
AR (o] BUEN
(o}
Base tedrica
1.-El programa responde a las  bases 1 2 3 4 5
edricas de la investigacion /
Objetivo
2.- El programa responde al objetivo formulado 1 2 3 4 }/
Contenidos
3.- Contiene actividades para mejorar la 1 2 3 4 5
variable dependiente /
K- Los contenidos son suficientes para el logro 1 2 3 4 ;/

de las dimensiones de la variable dependiente

5.- Los contenidos se desarrollan mediante 1 2 3 4
estrategias  didacticas para lograr los
objetivos planteados

\uu

Calidad técnica

6.- El programa incluye informacién detallada 1 2 3 4 5
y suficiente sobre los siguientes elementos:
pbjetivos  (generales y  especificos),
descripcién, duracion, forma de aplicacién y
contenidos de la propuesta.

i

7 -Existe coherencia interna entre los diversos 1 2 3 4
elementos y componentes del programa y de
todos ellos con los objetivos.

\0!

B.- Existe coherencia entre el programa y el 1 2 3 4
objetivo de la investigacion.

\m

0.- El programa responde a la mejora de la 1 2 3 4
variable dependiente.

e

Viabilidad

73




INDICADORES DE CALIDAD DEL VALORACION OBSERVACIO
PROGRAMA NES
MUY MALO | MALO | REGUL | BUEN | MUY
AR (o] BUEN
o
10.- el programa puede ser aplicado por 2 3 4 5
cualquier administrador y especializado en el
f@rea a tratar. /
11.- las actividades son féciles de realizar y 2 3 4 5
requieren de materiales sencillos. /
12.- la secuencia de las actividades 2 3 4 5
programadas resulta coherente. /

Metodologia

13.-la metodologia tiene una base didactica

14.-La metodologia utilizada es apropiada a
as caracteristicas de los investigados

w
'S
T

valuacion

5.- El programa describe su forma de
valuacion.

Escala de valoracion:

Categorias Puntaje Descripcién
Muy malo 15-27 El programa no es aplicable
Malo 28-39
Regular 40-51 Deben levantarse las correcciones
Bueno 52-63 El programa es aplicable, tener en cuenta las
sugerencias.
Muy bueno 64-75 El programa es aplicable.
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SUGERENCIAS:
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NOMBRE DEL EXPERTO: IDEOEC bRy DSIN
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FIRMA:
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ANEXO
VALIDACION DEL MODELO Y/O PROGRAMA
& . - — e r
NomBre: Joume Lavamie @ad,wwiq, Gowyates
experTo: _ Markebung - Jnvestizacim

\l_ L4
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INDICADORES DE CALIDAD DEL VALORACION OBSERVACIO
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AR (0] BUEN
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Base tedrica
1.-El programa responde a las bases 1 2 3 4 5
teodricas de la investigacion /
Objetivo
R.- El programa responde al objetivo formulado 1 2 3 4 5
2
Contenidos
3.- Contiene actividades para mejorar la 1 2 3 4 5
variable dependiente g
4 .- Los contenidos son suficientes para el logro 1 2 3 4 5
de las dimensiones de la variable dependiente 2
5.- Los contenidos se desarrollan mediante 1 2 3 4 5
estrategias didacticas para lograr los e 4
objetivos planteados
Calidad técnica
6.- El programa incluye informacién detallada 1 2 3 4 5
y suficiente sobre los siguientes elementos:
objetivos (generales y  especificos), A
descripcién, duracion, forma de aplicacion y
contenidos de la propuesta.
[7.-Existe coherencia intema entre los diversos 1 2 3 4 5
elementos y componentes del programa y de
todos ellos con los objetivos. > ol
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INDICADORES DE CALIDAD DEL VALORACION OBSERVACIO
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requieren de materiales sencillos. /
12.- la secuencia de las actividades 1 2 3 4 5
programadas resulta coherente. -
etodologia
13.-la metodologia tiene una base didactica 1 2 3 4 5/
14.-La metodologia utilizada es apropiada a 1 2 3 4 5
as caracteristicas de los investigados P
Evaluacion
15.- El programa describe su forma de 1 2 3 4 5
evaluacion. o
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A

79



INDICADORES DE CALIDAD DEL VALORACION OBSERVACIO
PROGRAMA NES
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ANEXO 4
FICHA TECNICA
Evaluacién de fidelizacion

. Datos Informativos:

- Autora : Br. Ana Maria Falla Arnao

- Tipo de instrumento : Cuestionario, tipo escala valorativa

- Administracion > Individual.

- Duracion : 15 minutos.

- Materiales : Un ejemplar, instrumento impreso, lapicero.

- Responsable de la aplicacion: Autora.
Il. Descripciony propésito:
El instrumento que se utilizara consta de 20 items, que estdn comprendidos en

las dimensiones de la variable dependiente

lll. Opciones de respuesta:

N° de items Evaluacién de fidelizacion

Totalmente de acuerdo

Acuerdo
Del 1 al 20 indiferente

Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

IV. Niveles de valoracion:
Ficha Técnica del Instrumento de Recoleccién de Datos

1. Nombre del instrumento - Evaluacién de fidelizaciéon
2. Lugar - Ao - Chiclayo 2017
3. Tipo de instrumento - Cuestionario

) ) - Preguntas cerradas y seleccion
4. Tipo de reactivos o
Unica.
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5. Duracién

- 15 minutos.

Validacién

- A juicio de tres expertos

7. Poblacion

- Clientes fidelizados que integran
la base de datos de la empresa

SDS Group Operador Logistico

8. Confiabilidad

- Alfa de cron Bach es 0,751

K Vi
a=-——|1-—"—
K-1 Vit
Dénde:

a = Alfa de Cron Bach
K = NUmero de items
Vi = Varianza de cada item

Vt = Varianza total

9. Significancia

El instrumento consta 20 items
de opinibn que miden la
situacion de nivel actual de la
empresa donde el nivel de
confianza es del 95% y

significancia del 5%
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Prueba de Hipotesis

HI: Si se propone un plan de marketing entonces se lograra la fidelizacion de los

clientes de la empresa SDS Group Operador Logistico.

HO: Si no se propone un plan de marketing entonces no se lograra la fidelizacién

de los clientes de la empresa SDS Group Operador Logistico.
Nivel de significancia
a=0,05

gl=4-1=3
Prueba estadistica

Aplicaremos la comparacion de valores paramétricos ubicados en la tabla Chi

cuadrado segun lo planteado en la hipétesis alternativa

2 Z(Oi_ei)

Zc - ei
Doénde:
Oi es el valor observado
ei es el valor esperado
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 27,333 3 ,000

N de casos validos 30

Los resultados obtenidos al calcular el estadistico Chi cuadrado (7 =27,333) es
mayor que el valor del Chi cuadrado tabulado (;53:7,8147) esto indica que

debemos rechazar la hipoétesis nula, por lo que concluimos que si se propone un
plan de marketing entonces se lograra la fidelizacion de los clientes de la empresa

SDS Group Operador Logistico.
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ANEXO 5
Andlisis de Resultados:
Tabla 10
Situacién Actual segin su dimension cognitiva del servicio logistico de la empresa SDS

Group Operador Logistico

Encuestado

Frecuencia 0

Totalmente desacuerdo % 0,0%

Frecuencia 2

En desacuerdo % 6,6%

Dimensién  Ni de acuerdo ni en Frecuencia 1
cognitiva  desacuerdo % 36.7%
Frecuencia 17

De acuerdo % 56,7%

Frecuencia 0

Totalmente de acuerdo % 0,0%

Total Frecuencia 30
% 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SDS Group Operador Logistico.

En la tabla 10 y figura 6 se observa en la dimension cognitiva el 6,6% de los clientes
estan en desacuerdo; 36,7% de los clientes estan ni de acuerdo ni en desacuerdo,
mientras que 56,7% de los clientes estan de acuerdo.

Luego podemos concluir que existe una buena situacion actual en la empresa segun esta
dimensién debido a la calidad y oferta de servicio que ofrece.

56.7%
60.0% —
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
6.6%

10.0% 0 0
0.0%

Totalmente En Ni de De acuerdo  Totalmente

desacuerdo desacuerdo acuerdo ni de acuerdo

en
desacuerdo

Figura 6 Situacion Actual segin su dimension cognitiva del servicio logistico de la empresa SDS Group

Operador Logistico
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Tabla 11

Situacién Actual segun su dimension afectiva del servicio logistico de la empresa SDS

Group Operador Logistico

Encuestado

Totalmente desacuerdo Frecuencia 0

% 0,0%

En desacuerdo Frecuencia 0

% 0,0%

Dimensién  Ni de acuerdo ni en Frecuencia 7
afectiva desacuerdo % 23 396
De acuerdo Frecuencia 21

% 70,0%

Totalmente de acuerdo " "ecuencia )

% 6,7%

Total Frecuencia 30
% 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SDS Group Operador Logistico.

En la tabla 11 y figura 7 se observa en la dimension afectiva el 23,3% de los clientes
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 70,0% de los clientes estan de acuerdo y 6,7% de
los clientes estan totalmente de acuerdo.

Luego podemos concluir que existe una buena situacion actual en la empresa segin la
dimensién afectiva debido a la satisfaccion del cliente y la experiencia de la empresa.

70.0%

70.0% T
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%
0.0%

6.7%

Totalmente En Nide De acuerdo Totalmente
desacuerdodesacuerdo acuerdo ni de acuerdo
en
desacuerdo

Figura7: Situacion Actual segln su dimension afectiva del servicio logistico de la empresa SDS Group
Operador Logistico
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Tabla 12

Situacién Actual segun su dimensién accion del servicio logistico de la empresa SDS

Group Operador Logistico

Encuestado

Totalmente desacuerdo Frecuencia 0

% 0,0%

En desacuerdo Frecuencia 0

% 0,0%

Dimension  Ni de acuerdo ni en Frecuencia 12
accion desacuerdo % 10.05%
De acuerdo Frecuencia 13

% 43,3%

Totalmente de acuerdo " "ecuencia 5

% 16,7%

Total Frecuencia 30
% 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SDS Group Operador Logistico.

En la tabla y figura 8 se observa en la dimensién accién el 40,0% de los clientes estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo, 43,3% de los clientes estan de acuerdo y 16,7% de los
clientes estan totalmente de acuerdo.

Luego podemos concluir que existe una buena situacién actual en la empresa segun la
dimensién accion debido a la frecuencia e invencién de servicios que existe en la
empresa.

43.3%

45.0% 40.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo  Totalmente
desacuerdo  desacuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo

Figura 8: Situacion Actual segln su dimensién accion del servicio logistico de la empresa SDS Group
Operador Logistico
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