h UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE INGENIERIA

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE INGENIERIA
EMPRESARIAL

“Modelo CRM para la fidelizacion de clientes en la empresa
HORTUS S.A, Chiclayo 2016~

AUTOR:
Huilca Mori, Katherine Michelle

ASESOR:

Mg. Edward Cérdenas Del Aguila

LINEA DE INVESTIGACION:

Automatizacion de Procesos

CHICLAYO - PERU

2018



PAGINA DEL JURADO

ING. JOSE MANUEL BRUNO
SARMIENTO

MBA: OLIVER VASQUEZ LEYVA
SECRETARIO

MG. EDWARD CARDENAS DEL
AGUILA
VOCAL



DEDICATORIA

A Dios por darme la fortaleza de seguir adelante, por ser mi compafiia en

cada paso de mi vida.

A mi madre por todo el esfuerzo que hace dia a dia, por ser mi razén de
ser, por su comprension y amor, siendo asi mi mayor motivo de salir

adelante.
A mi familia y a todas aquellas personas que de alguna forma, son parte

de la culminacién de este proyecto.

KATHERINE MICHELLE HUILCA MORI



AGRADECIMIENTO

Agradezco en primer lugar a Dios por estar siempre presente en cada paso de
mi vida, brindandome fortaleza para superar cada prueba que se me han
presentado en el transcurso de mi formacion académica, asi como también por

poner en mi camino personas que han sido mi soporte para seguir adelante.

A mi querida madre Maritza por su apoyo constante e incondicional y ser mi
fortaleza y mayor motivacion en todo lo que soy, en mi formacién académica y

en mi vida.

A cada uno de los profesores que estuvieron presentes a lo largo de este camino,
gue con paciencia, dedicacion y consejos, me motivaron para afrontar los

obstaculos y continuar para lograr uno de mis objetivos profesionales.

A todos ya que sin ellos no hubiese sido posible culminar con este proyecto.

KATHERINE MICHELLE HUILCA MORI



DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD

Yo, Katherine Michelle Huilca Mori con DNI N° 71810298, a efecto de cumplir
con los criterios de evaluacién de la experiencia curricular de Desarrollo de
Proyecto de Investigacion, declaro bajo juramento que toda la documentacion

que acompaiio es veraz y auténtica.

Asi mismo, declaro también bajo juramento que todos los datos e informacion

gue se presenta en la presente investigacion son auténticos y veraces.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier
falsedad, ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacién
aportada; por lo cual, me someto a lo dispuesto en las normas académicas de la

Universidad César Vallejo.

Chiclayo, 29 de enero del 2018

Katherine Michelle Huilca Mori
DNI: 71810298



PRESENTACION

La herramienta de fidelizacion es considerada como pieza fundamental
para el desarrollo y crecimiento para las empresas, ya que esta toma al
cliente como parte muy importante para que su ventaja competitiva en el
mercado, ya que la relacion empresa — cliente conlleva a beneficios para

ambas partes.

Esta herramienta se centra en estrategias que se basan en recopilar toda
informacion relevante del cliente, sus necesidades, perspectivas,
exigencias, lo cual permite que la empresa tenga un claro concepto del
perfil de cada uno de sus clientes, asi como también el valor que estos

le dan al producto o servicio brindado por la empresa.

La elaboracion del Presente Informe de Titulacion tiene como objetivo
realizar un Modelo CRM para la fidelizacién de clientes en la empresa
Hortus S.A, lo que genera asi el crecimiento y desarrollo de la empresa,
logrando de esta manera que la empresa tenga un alto porcentaje de
clientes fidelizados y satisfechos con los servicios prestados por la

misma.
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RESUMEN

La presente investigacion se titula “Modelo CRM para la fidelizacion de clientes
en la empresa Hortus S.A. Chiclayo 2016”; inicid su desarrollo en la ciudad de
Chiclayo, departamento de Lambayeque.

La investigacion estd orientada a identificar un Modelo CRM para fidelizar
clientes de la empresa Hortus S.A, motivo por el cual se planteé el siguiente
problema: ¢De qué manera mejorara la fidelizacion de clientes en la empresa
Hortus S.A?, consecuentemente el objetivo general es simular un modelo CRM

para la fidelizar clientes en la empresa Hortus S.A.

La hipotesis del trabajo se estructura de la siguiente manera: Si se simula un
modelo de fidelizacibn basado en CRM con soporte tecnolégico, entonces

mejorara la fidelizacion de clientes en la empresa Hortus S.A, 2016.

Las variables de estudio son: Variable independiente (V1) Modelo CRM vy la
variable dependiente (V2) Fidelizacidon de clientes. Por lo que se asumié el tipo
de investigacion de campo, con un disefio no experimental. Mediante una
encuesta y entrevista se buscé establecer la relacion de las variables y dar
cumplimiento a la hip6tesis de la investigacion que infiere en que si se simula
un modelo de fidelizacion basado en CRM con soporte tecnoldgico, entonces

mejorara la fidelizacion de clientes en la empresa Hortus S.A, 2016.

Se considera como poblacion el total de clientes registrados de la empresa en
estudio la cual estad conformada por 10 000 clientes, tomando como muestra de
estudio 370 clientes.

Como técnicas de recoleccion de datos, la encuesta, guia de observacion,
entrevista, en principio tuvo que ser validada por tres expertos, para de esta

manera ser aplicada a toda la muestra.

Como resultado de la presente investigacion se obtuvo las siguientes
conclusiones.

a. El mecanismo de venta empleado actualmente no resulta beneficioso
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para el crecimiento y desarrollo de la empresa en estudio.

b. Aproximadamente el 58.6% de clientes son clientes frecuentes de la
empresa; pero, la empresa presenta una debilidad en cuanto a la calidez
que ofrece en su atencion a los clientes, siendo esta so6lo de 5.4%.

c. Los mecanismos de venta empleados en la empresa demuestran los
vacios de planificacion que existen en la empresa referente a la relacion

a largo plazo con sus clientes.

Palabras claves: CRM, fidelizacioén, clientes.
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ABSTRACT

The present research is entitted "CRM Model for customer loyalty in the
company Hortus S.A. Chiclayo 2016 "; began its development in the city of
Chiclayo, department of Lambayeque.

The research is aimed at identifying a CRM Model for customer loyalty of the
Hortus SA company, which is why the following problem was raised: How will
customer loyalty in the Hortus SA company improve? Consequently, the general

objective is to simulate a CRM model for customer loyalty in Hortus SA

The work hypothesis is structured as follows: If you simulate a loyalty model
based on CRM with technological support, then you will improve customer

loyalty in the company Hortus S.A, 2016.

The study variables are: Independent variable (V1) CRM model and the
dependent variable (V2) Customer loyalty. Therefore, the type of field research
was assumed, with a non-experimental design. Through a survey and interview,
we sought to establish the relationship of the variables and comply with the
research hypothesis that inferred that if a loyalty model based on CRM is
simulated with technological support, then it will improve customer loyalty in the

company Hortus SA, 2016.

The total number of registered clients of the company under study is considered
as a population, which is made up of 10,000 clients, taking as a sample of study
370 clients.

As data collection techniques, the survey, observation guide, interview, in
principle had to be validated by three experts, in order to be applied to the entire

sample.

As a result of the present investigation, the following conclusions were obtained.

a. The current sales mechanism is not beneficial for the growth and
development of the company under study.

b. Approximately 58.6% of clients are frequent clients of the company; but,

the company presents a weakness in terms of the warmth it offers in its

xiii



customer service, this being only 5.4%.

c. The sales mechanisms used in the company demonstrate the planning
gaps that exist in the company regarding the long-term relationship with
its customers.

Keywords: CRM, loyalty, customers.
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INTRODUCCION

El constante crecimiento de las empresas, genera necesidad de alcanzar
una gran ventaja competitiva. Lo que lleva a que las empresas busquen
nuevas e innovadoras formas de lograr cada uno de sus objetivos. De
esta principal necesidad que tienen las empresas se origina la propuesta
de implementar una estrategia empresarial, la cual es muy conocida e
implementada en muchas empresas hoy en dia; la cual es el CRM
(Customer Relationship Management) més conocido como Gestion de la

Relacién con los Clientes.

El CRM busca entender, conocer cuales son las necesidades de los
clientes, con el objetivo de establecer una relacion a largo plazo con los
clientes, mantener una adecuada comunicacion con cada uno de ellos,
estrategias como son: interaccion entre el cliente y la empresa,
personalizacion. El CRM esta orientada netamente al cliente y busca la
forma en que se pueda crear una relacion de fidelizacion con los clientes
existentes y con clientes nuevos.

El objetivo principal de esta investigacion es Simular un Modelo CRM
para la fidelizacion de Clientes en la empresa Hortus S.A, para tal efecto

el presente trabajo ha sido estructurado de la siguiente manera:

CAPITULO |: Nombrado INTRODUCCION, la cual enfoca
aspectos como la Realidad problematica, Trabajos previos, Teorias
Relacionadas al Tema, Formulacién del Problema, Justificacion del

Estudio, Hipétesis, y los objetivos de la investigacion.

CAPITULO II: Nombrado METODO, enfoca aspectos como:
Disefio de Investigacion, Variables y operacionalizacion, Poblacion y
Muestra, Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos y Métodos

de Analisis de Datos.

CAPITULO llI: Nombrado RESULTADOS, se presenta y analiza
la informacion recopilada referente a la variable Modelo CRM, asi como

también de la segunda variable Fidelizacion de Clientes.
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CAPITULO IV: Nombrado DISCUSION, con relacion a los
resultados obtenidos se realiza la contrastacion con estudios antes

realizados.

CAPITULO V: Nombrado CONCLUSIONES, se finaliza el trabajo

de investigacion con las conclusiones de acuerdo al estudio realizado.

CAPITULO VI: Nombrado RECOMENDACIONES, al presentar
las conclusiones y en base a estas se realiza las recomendaciones segun

sean necesarias.
KATHERINE MICHELLE HUILCA MORI
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1.1

Realidad Problematica
La empresa Hortus S.A, ubicada en la carretera Lambayeque kilometro 7; se
dedica al servicio y apoyo del agro peruano. Cuenta con mas de dos
sucursales ubicadas en ocho regiones del pais: Region Piura, Region Norte
Grande, Region Norte Medio, Region Norte Chico, Region Sur Grande,
Regién Sierra Central, Region Selva Central. Contando con un capital

humano de mas de 170 personas entre obreros y empleados.

Suministra una completa linea de agroquimicos de alta calidad, eficiencia y
presentacion en sus productos como son los acaricidas, fungicidas,
herbicidas, insecticidas; asi como también ofrece su linea de semillas como
semillas de alverjas, maiz, forrajes, pastos y choclos. Estos productos se

encuentran a disposicion de los clientes en distintos precios y cantidades.

Por otra parte en cuanto a los mecanismos de venta en la empresa, esta ha
detectado que estos no resultan favorables, comenzando que el nUmero de
ventas que debe lograr cada agente de venta no son cumplidas, este debe
culminar la semana con 20 ventas de acuerdo las normas establecidas por

la empresa.

El incumplimiento de esta meta se ve reflejado en el bajo porcentaje de
clientes satisfechos con el servicio de atencién que ofrece la empresa, pues
el nivel de calidez que tiene la empresa con los clientes solo representan
sélo el 5.4% del total de clientes. Por tal motivo la empresa la empresa debe
fortalecer en primer lugar la debilidad sobre el mecanismo de atencion
privilegiada a sus clientes puesto que esta no ha dado resultados positivos

para la empresa.

Por ejemplo los productos de la linea de fungicidas es el que mas se vende
en temporada de verano, el cual se vende en mayorista a tres productos por
el precio de dos, teniendo como prioridad que es vendido al cliente final, es
decir que la promocién se limita a ser vendido al primer cliente que llega a la
empresa. El mismo mecanismo de venta se considera para todos los

productos agroquimicos.

Asi mismo los productos de la linea de semillas, hablando especificamente

de las semillas de maiz, estas son las mas vendidas durante todo el afo, los
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descuentos que son desde un 20% son aplicados para cada uno de los
clientes que realizan una compra en la empresa, sin exclusion alguna de los
clientes. De la misma manera el descuento se aplica para todos los

productos de esta linea, como de los productos de la linea de jardineria.

En suma, los precios y beneficios de los productos que otorga la empresa
Hortus S.A, son vendidos al cliente final, si estos se apersonan a realizar su
compra a la empresa, ya que estos son los mecanismos de atencion

privilegiada que considera la empresa en evaluacion.

1.2. Trabajos Previos
Garrido (2008), en su investigacion: “La gestion de relaciones con clientes
(CRM) como estrategia de negocio”, su trabajo tiene como objetivo principal
utilizar el CRM como modelo de negocio dando mayor importancia a la
relacion con los clientes, asi como también integra a toda la empresa,
haciendo que todas las funciones desempefiadas por los trabajadores

persigan el mismo objetivo.

De la misma manera propone el redisefio de la empresa, también de sus
procesos que estan orientados al cliente, de manera que a través de la
personalizacion de atencion al cliente, la empresa logre satisfacer de manera
Optima las necesidades y exigencias de sus clientes, generando asi una
relacion de lealtad a largo plazo lo cual resulta beneficiosa para ambas

partes.

Pino (2014), en su investigacion “Implementacion de un Sistema de Gestion
de la Relacién con los clientes en una empresa proveedora de servicios de
television de pago”, plantea la implementacion de un Sistema de Gestion de
la Relacion con los clientes para dar soporte a los procesos del area de
ventas y atencion del cliente. Pues estos procesos que existen en la empresa
tienen importante interaccion con los clientes y el valor del servicio que se

otorga es de gran valor para ambas partes.

La herramienta implementada brinda soporte tecnoldgico a los usuarios para
desarrollar la gestion de venta, clientes y reclamos, la cual se desarrollaba

de manera manual, aprovechando toda informacion referente al cliente, asi

18



como también evitar pérdida de informacion y dar seguimiento a las
actividades que se desarrollan para de esta manera evitar el retraso de las

mismas.

En la tesis Propuesta de Implementacién de una estrategia basada en CRM
para la empresa Agrota Cia. LTDA, Rojas (2013); pretende que la empresa
logre obtener mayor rentabilidad asi como también conozca a sus clientes,
para que asi recopile informacion valiosa, lo que genera incrementar el valor

del cliente para la empresa a lo largo del tiempo.

Para lograr esto, se plantea desarrollar la herramienta FODA, estrategias
gue permita captar nuevos clientes y retener a los existentes, con la finalidad
de fidelizarlos. Concluyendo que con la implementacion de esta herramienta
se tendra como resultado la mejora en la cuota de mercado, aumento de
rentabilidad para la empresa, clientes fidelizados; todo esto con el
compromiso del factor personal, dichos resultados se veran reflejados a largo

plazo.

En la tesis Fidelizacion de clientes a través de estrategias de CRM con
herramientas Social Media, Cardenas y otros (2013); mencionan que
anteriormente las empresas no daban mucha importancia a sus clientes, la
relacion entre empresa cliente era inadecuada, asi como también no estaba
difundida la internet como un medio de interconexion, los vendedores de
herramientas tecnologicas no daban a conocer lo suficiente sobre la
funcionalidad de sus softwares generando de esta manera que las empresas

pongan resistencia para ser aceptados.

Sin embargo, las exigencias y necesidades de los clientes existian y cada
empresa fue encontrando soluciones a las mismas. De esta manera las
empresas fueron implementando su area de Call center, soporte, servicios

al cliente y mantenimiento.

La tecnologia ha avanzado y se fueron encontrando soluciones muy
eficientes. Hoy en dia los vendedores ponen a disposiciéon de las empresas
software de Administracién de Relacién de Clientes (CRM). CRM es un
componente muy critico que ofrece una experiencia Unica de servicio al

cliente final.
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1.3.
1.3.1.

Teorias relacionadas al tema
Marketing transaccional a marketing relacional

Ana Belén Casado Diaz y Ricardo Sellers Rubio (2010), en su libro
Introduccion al Marketing sustenta que el marketing se ha centrado en
herramientas y estrategias que permiten a la empresa poder consolidar
una buena relacion con sus clientes. Sin embargo, se ha dado mas
importancia en crear estrategias que le permitan a la empresa captar
nuevos clientes a lo que se conoce como marketing de transacciones,
dejando de lado la importancia de retener a los clientes ya existentes
(marketing de relaciones). Pero esta es una forma equivocada de pensar,
puesto que las empresas erroneamente piensan que sus clientes estan
garantizados, pues consideran que estos no tendran otras alternativas de

compra.

Pero cabe resaltar que en la actualidad debido a la gran competencia que
existe en los mercados, las empresas se han dado cuenta que es mas
importante crear lazos fuertes de fidelizacion con sus clientes. Como es
I6gico la clave para lograr la lealtad del cliente, es que la empresa ofrezca
un producto que logre cumplir con los requerimientos que solicita el

cliente.

Marketing Relacional

El Marketing Relacional esta enfocado en fidelizar a los clientes, usando
distintos mecanismos y acciones que logren generar confianza en los
clientes y dandoles valor. Obteniendo de esta manera una relacion
cercana y duradera con cada cliente, asi mismo permite atraer a nuevos

clientes; lo cual beneficiara tanto a la empresa como a ellos.

Alet en su libro Cémo obtener clientes leales y rentables: Marketing
Relacional, dice que el Marketing Relacional permite a la empresa crear
relaciones que beneficiaran a cada una de las partes que conforman a la

empresa.

“Con el marketing Relacional se aspira, por tanto a tener relaciones
personales de manera masiva, aprovechando todas las posibilidades que

nos ofrece la tecnologia de la era internet”. (Gémez, 2004).
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1.3.2.

Por otra parte (Valle, y otros, 2015), define a Marketing Relacional como
el conjunto de todas las actividades que tiene una organizacion, las cuales
estan dirigidas a satisfacer al cliente, teniendo como resultado
rentabilidad, tanto para la empresa como para el cliente. Su objetivo
principal es que la organizacion encuentre las estrategias que se adecuen

a sus necesidades y puede hacer frente a las exigencias de los clientes.

Customer Relationship Managemente CRM

Alfredo De Goyeneche (2009), define CRM “Customer Relationship
Managemente” traducido quiere decir Administracion de la Relacién con
el Cliente, basicamente hablar de CRM significa un modelo de negocios
cuya estrategia esta destinada a lograr identificar y administrar las
relaciones con las cuentas mas importantes para la empresa, trabajando
de manera distinta con cada una de ellas, con la finalidad de mejorar la
efectividad sobre los clientes; es decir ser mas efectivos al momento de

interactuar con los clientes

El CRM esta conformada por todos los procedimientos que estan
relacionados con el cliente, asi mismo busca la eficiencia en la toma de
decisiones, buscando a través de la informacion que se tiene sobre el
cliente aumentar la rentabilidad y proponer a la empresa estrategias que

ayudan a lograr una mayor competitividad.

El CRM de manera general estd enfocada en lograr la satisfaccion del
cliente, integrando todos los procesos de negocio que posee la empresa.
También por medio de un sistema informatizado, lograr capturar y
gestionar la informacion interna y externa relacionada con los clientes,
como por ejemplo el registro de compras, detalles de contacto, registro de

clientes, frecuencia de compras, etc.

Gracias a los datos obtenidos a través de un CRM, se puede identificar
las expectativas y necesidades del cliente, asi mismo la apreciacion y
valor que cada cliente le da al producto o servicio que le ofrece la
empresa. Guiandonos desde un punto de vista de sistemas se puede decir

gue CRM es el conjunto de todos los procesos de automatizacion de
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ventas, servicio de atencion, automatizacion de marketing, tele marketing,
entre otros; asi mismo todos estos procesos que se realizan estan
integrados con los sistemas ERP, conocidos también como sistemas de

back office.

Sin embargo, es importante mencionar que por mas efectiva que sea y
resulta la implementacion de esta herramienta, no se debe descuidar el
“factor personal” ya que son estas las que realizan las relaciones con los
clientes, la actitud, capacitacion y preparacion de cada personal son
indispensables de las mejoras que puede ir adquiriendo la herramienta

tecnologica. Ver ilustracion N°1.

llustraciéon 1: Circulo virtuoso del CRM

| Obtencién de mas informacion |

Creacion de una relacion con el cliente

obtencion de informacion

Incremento de ventas

Menores costes de servicio Mejor segmentacion de los distintos

tipos de clientes
Mayor conocimiento de las
preferencias de cada cliente

_ Mas fidelizacion
satisfaccion de los clientes

Personalizacion de las comunicaciones
con el cliente acordes con la informacion
gestionada por el CRM

Mejoras en el proceso de innovacion:
productos y servicios mas fiables y
adaptados a cada tipo de cliente

Fuente: Luis G. Renart Cava, 2004

Estrategia

La estrategia CRM apoya a que las empresas tengan una adecuada
manera de actuar con sus consumidores y asi lograr alcanzar con sus

objetivos.
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Amaya (2005), hace referencia que cuando hablamos de CRM como
estrategia no basta que la empresa tenga el software que sea adecuado
para realizar la gestion de las relaciones con sus clientes, puesto que al
utilizar esta herramienta se desarrollaran cambios en los procesos de la
empresa, asi como también es importante que todos los empleados
participen o mejor dicho estén enfocados en lograr el objetivo, de esta
manera se lograra que la estrategia tenga éxito.

Creaci6n dual de Valor

Se conoce como creacion dual de valor al intercambio de productos e
informacion, esta relacién se da siempre y cuando ambas partes estén
recibiendo valor. Es importante mencionar que esta creacién permite
conocer el valor que la empresa entrega a sus clientes, asi como también
el valor que entrega el cliente a la empresa, para realizar una adecuada
gestion de valores gque le ayuden a fortalecer el ciclo de vida en cuanto a

la relacion con sus clientes.

Para poder saber el valor que una empresa les da a sus clientes, esta
debe conocer las necesidades y exigencias de sus clientes. La empresa
no soélo debe enfocarse en vender un producto, sino de que este producto

logre resolver las necesidades de sus clientes.

La estrategia CRM pretende que los clientes realicen compras de manera
extendida y no sélo por habito o en cantidad, ya que es mas importante

ahora, lograr crear una relacion a largo plazo con el cliente.

Proceso de post venta.

Francisco (2002), menciona que los servicios de post venta desempeiian
un papel muy importante con el objetivo de mantener feliz a sus clientes.
Este proceso incluye todas las actividades que sirven de apoyo para
conocer la satisfaccion del cliente después de la compray ya haya iniciado

el uso del producto o servicio prestado por una empresa.
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1.3.3.

Por otra parte (Castro, y otros, 2003), menciona que el proceso post venta
es un elemento de gran importancia el cual permite que nuestros clientes
estén satisfechos, para asi crear lazos de fidelidad con la empresa. La
postventa es el conjunto de todas las actividades que la empresa realiza
después de la venta, es el seguimiento de cada venta para conocer si el
cliente quedo satisfecho o no con el producto o servicio prestado para de

esta manera asegurar una compra mas consecutiva del cliente.

Relaciones a largo plazo

La rentabilidad y la fidelizacion de clientes estan muy involucradas, asi
como también las relaciones a largo plazo con el cliente, estos no le
prestan mucha importancia al precio y a los beneficios que le ofrece la

competencia.

Por otra parte, el mantener este tipo de relacion permite que la empresa
pueda conocer de una manera mas sencilla las necesidades del cliente y
ofrecerle a estas ofertas que se ajusten mas a sus exigencias. La relacion
a largo plazo tiene como objetivo hacer que los nuevos compradores
lleguen a convertirse poco a poco en clientes que acudan de manera
regular a realizar sus compras en una determinada empresa, para que

posteriormente se llegue también a fidelizarlos.

CRM como solucién tecnolégica

La solucién tecnolégica CRM es un sistema que sirve de apoyo en latoma
de decisiones, asi como también es considerada como una fuente que
proporciona una adecuada informacién enfocada a aumentar el valor del
cliente, obteniendo asi una empresa que tiene como vision lograr

satisfacer y fidelizar a sus clientes.

Segun Rojas (2008), define la realidad en cuanto a la aceptacién del CRM
en las empresas. EI CRM se considera como las soluciones tecnolégicas
en lo que corresponde al gran desarrollo y crecimiento de las empresas

en cuanto a la fidelizacién con sus clientes.
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A) Beneficios: Retencion de clientes

La inadecuada gestion de fidelizacion de clientes en las empresas,
le genera a esta pérdida en sus beneficios. Sin embargo, es
importante mencionar que el incremento desde cinco puntos en la
tasa de fidelizacion de clientes, influye en el aumento de los beneficios

de una empresa desde un 25% hasta incluso en un 100%.

B) Optimizacion de las acciones de marketing

Por medio del Marketing Relacional, se obtendra un marketing para la
empresa mas efectiva, ya que le permitira crear estrategias que le
abriran oportunidades a la introduccion de nuevas marcas, servicio y
producto, debido a que este tipo de marketing permite como ya se ha
venido mencionando anteriormente, tener un mejor panorama de las
necesidades y exigencias de los clientes. La solucion CRM como
tecnologia es estructurada de acuerdo a la estructura organizacional
de las empresas, estas herramientas son disefiadas por el area de

ventas de la empresa.

1.3.4. Tipos de CRM
Maria Eugenia Escudero (2015), en su libro Servicios de atencion
comercial, menciona tres tipos de CRM que existen, los cuales pueden

ser desarrollados de manera individual.

CRM Operativo, este tipo de CRM esta encargada de dos partes las

cuales se pueden definir de la siguiente manera:

La primera parte es la del “Front Office”, se refiere a todas las areas de la
empresa que estan en relacion con el cliente de manera directa,
enfocandose en la gestion del marketing y ventas, de la misma manera en

la atencion al cliente.

En segundo lugar la parte “Back Office”, conformada por todos los

procesos organizativos que configuran el soporte y dan forma al mismo,
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pero el cliente no tiene contacto de manera directa. Centrada en funciones

de contabilidad y de finanzas.

Funciones del CRM operativo

a) Interactuar con los clientes, para asi establecer cierta confianza y
llegar a una fidelizacion.

b) Gestionar las funciones de marketing y ventas

c) Prestar mucha atencién al servicio del cliente.

d) Obtener informacién sobre todos los datos disponibles de los

clientes.

CRM Analitico, este tipo de CRM utiliza el modelo de negocio Business
Intelligence, asi mismo esta integrado el DataWarehouse y el Data Mining
0 conocido también como explotacion de datos para conocer el

comportamiento del cliente.

Funciones de CRM analitico

a) Facilitar informacion detallada sobre el impacto de la comunicacion.

b) Analizar el comportamiento del cliente para poder ofrecerles un
mejor servicio.

c) Disefiar acciones comerciales segmentadas.

d) Evaluar y mediar campafias de marketing y su eficacia.

e) Estructurar en bases de datos toda la informacién procedente de

los clientes.

Por lo tanto, se puede decir que el CRM analitico tiene como objetivo el
explotar y analizar toda la informacion que contienen las bases de datos
sobre los clientes, para conocer a estos y ofrecer soluciones comerciales

adecuadas a sus necesidades.
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CRM Colaborativo, este tipo de CRM esta centrado basicamente en la
interaccion, por medio de diferentes canales de comunicacion, las cuales

permiten tener una relacion entre la empresa y el cliente.

Logrando asi que la empresa pueda establecer un vinculo con sus
clientes, ofreciéndoles el producto o servicio que cubran sus necesidades,
aprovechando de esta manera la multitud de canales que ofrece un CRM

gracias a las tecnologias.

De esta manera la empresa es capaz de centralizar y organizar toda la

informacion y los datos que el cliente proporciona a través del CRM.

Funciones de CRM colaborativo

a) Establecer entre todos los departamentos de la empresa una
comunicacion multicanal.
b) Lograr tener una relacion adecuada con los clientes de la empresa.

Ver Estructura de una solucion Tecnoldgica en la ilustracion N°2,

llustracion 2: Estructura de una solucién Tecnolégica CRM

Solucion tecnologica CRM

flmh_—_@

MEDIDA

ALMACENAMIENTO DE APOYO A LAS
INFORMACION DECISIONES

DATA WAREHOUSE DATA MINING

CTUACION [:i/l @ PREDICCION ENDA

CONTACTO CLIENTES -
OAMPANAS @
MAR NG
)
N

<" AREAS DE CANALES DE

@ ACCION ~ COMUNICACION w

Fuente: Gonzales Benito, 2008
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1.3.5. CRM como estrategia empresarial
Rafael A. Briones Velasquez sugiere que para poder desarrollar un
proyecto CRM en una empresa resulta hoy en dia de vital importancia,
pero asi también se considera muy dificil implementarla en ella misma,
teniendo en cuenta desde el punto de partida que es “la toma de decision
de realizar y utilizar esta herramienta”, dicha decisién es responsabilidad
de la alta gerencia o direccion de la empresa y no del area de sistemas

como muchas errdneamente piensan.

Es importante saber que las fallas que se puede encontrar en el desarrollo
de implantacién de un CRM no recaen solamente en lo que corresponde

a la parte tecnoldgica, sino también la gestion que tiene la empresa.

Una vez definida la necesidad que tiene una empresa, respetando sus
politicas de esta, resulta indispensable saber cuales seran las areas y
departamentos que participaran, asi como las personas que se veran
involucradas durante el proceso, todo esto con el Unico objetivo que todos
entienda que la tecnologia sera un medio muy eficaz para lograr cumplir

con los objetivos trazados de la empresa.

Es necesario que para una adecuada integracioén de todas las areas que
existen en la empresa como son: area de finanzas, logistica, operaciones,
recursos humanos, cadena de valor e incluyendo a los distribuidores y
proveedores de la empresa, deben estar conectados con el Front Office
puesto que este a su vez debe estar relacionado e involucrado con las
funciones del Back Office. La implantacion del Front Office, Back Office
ayuda a que las operaciones resulte mas eficientes y de esta manera

reducir tiempo y sobre todo costos en el mercado.

A) Areas involucradas en un Sistema CRM
a) Area de Marketing

Esta area tiene la responsabilidad de establecer las politicas con
respecto al mercadeo, el cual tiene en cuenta el analisis de ventas
en cuanto a campafas desde planificar, seguimiento, despliegue y

posteriormente una evaluacion, finalmente hasta el servicio que se
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les brindara posteriormente a los clientes, teniendo en cuenta las

necesidades y exigencias de cada uno de ellos.

Una vez que ya se ha logrado definir cuales son las politicas de
ventas que le beneficiaran mas a la empresa y para ver si dichas
politicas se estdan cumpliendo de acuerdo a lo establecido, el
departamento de marketing debe supervisar constantemente el area
de atencion al cliente, asi como también el area de ventas. Por otra
parte esta supervision permite detectar posibles problemas que

pueden surgir y asi optar por prontas soluciones.

b) Area de ventas

Esta es el &rea en la que se tiene mas contactos con los clientes de
la empresa, ya que este sera el encargado de brindarle u ofrecer el
producto o servicio se acomode mas a sus necesidades y
exigencias.

El personal encargado de esta area debe estar capacitado en lograr
la satisfaccion del cliente, asi mismo debe tener claro que el cliente
“es el rey” en la empresa. Es importante comprender que resulta
mas rentable para la empresa que pocos clientes terminen
satisfechos con el servicio que presta la empresa, que se hayan
logrado muchas ventas y que el cliente no se sienta satisfecho, lo
que significa que estos ya no volveran hacer uso de los servicios
de nuestra empresa, lo que genera pérdida en los costos de nuestra

empresa.

c) Area de atencién al cliente
Esta area tiene la responsabilidad de atender los reclamos, asi
como también brindar asesoramiento a los clientes. Asi mismo por
medio de esta area se logra que el cliente sienta que sus reclamos,
exigencias, reclamos y observaciones son tomadas en cuenta y
como resultado de ello la empresa hara lo posible para lograr
mejorar, realizando cambios en sus politicas y si es necesario

también en sus procesos.
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1.3.6.

1.3.7.

Es importante que cada personal de la empresa tengo un alto
conocimiento de las politicas de la empresa, pues de esta manera
lograra resolver cualquier inquietud o inconveniente que se

presente con el cliente.

d) Area de informatica
Como es conocido la herramienta CRM depende del uso de las
tecnologias de la informacién. Esta area esta encargada de lograr
que toda la empresa logre obtener informacién de manera rapida.
Asi mismo esta area tiene como finalidad lograr la automatizacién

de cada una de las tareas existentes en una empresa.

Implementacion de la solucion tecnolégica CRM

Valcércel (2001), menciona que la implantacion de una solucion
tecnoldgica CRM no sélo consiste en instalar la herramienta, ya que se
considera como un proceso muy complejo es necesario el apoyo de un
experto en el desarrollo de esta herramienta, como lo puede ser un
fabricante de la herramienta CRM u otra persona que puede servir de

intermediario.

Formas de implementar una solucién CRM
Valcércel (2001), plantea que para implantar una solucién tecnoldgica

CRM se puede utilizar lo que se conoce como modulo integrado ERP
(Enterprise Resource Planning) traducido al espafiol Planificacion de
Recursos Empresariales. Los sistemas ERP para integrar todas las
areas que existen en una empresa, con el objetivo de compartir
informacion de las distintas areas y lograr una alta eficiencia operativa.

Segun (Herrera) experto en CRM y ERP dice que ERP son sistemas que
permiten planificar los recursos de la empresa, planificar la logistica, los
envios, las ventas, los pagos, entre otros aspectos. Son sistemas de
gestion de informacion que estan organizados en modulos integrados,
buscando que la empresa optimice sus procesos y por lo tanto utilice

mejor SUS recursos.
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Asi mismo permite que los tomadores de decision puedan acceder a la
informacion en el momento que estos la requieran, asi como también que
las distintas &reas de la empresa puedan compartir informacién y puedan
lograr sus objetivos. Gracias a este sistema y a la informacidén que se
obtiene de ella, se da lugar a que las empresas también opten por
emplear una estrategia que apoye en la adecuada gestion de la

informacion, centrandose en los clientes.

A) Proceso paraimplementar una solucion CRM
Para realizar el proceso de implementar la herramienta CRM existe

variaciones que va de acuerdo a las necesidades y expectativas que
desea alcanzar una empresa, asi como también del tiempo de
duracién que llevara concretar el proyecto de implantacion.

Andlisis Interno: Es necesario conocer cual va ser la empresa a la cual
se implantara la solucion tecnoldgica, asi como también es importante
conocer, que estrategia se va utilizar, la cultura de la empresa, la
gestion de la relacion con los clientes, los procesos. Se identificaran
las personas que seran responsables del proyecto, asi mismo el tipo
de tecnologia que dispone la empresa y el tipo de tecnologia lo que

se necesita para mejorar lo que ya dispone la empresa.

a) Adecuada informacién sobre las necesidades de los clientes:
Este punto consiste en tener la informacién adecuada sobre las
necesidades que tienen los clientes. También nos da referencia del

valor que le da la empresa al cliente y viceversa.

b) Posibles resultados y disefio de la soluciéon tecnoldgica de
CRM: Con los resultados de almacenar la informacioén referente al
cliente, se debe realizar un diagnostico, la cual nos va permitir
conocer en qué situacion se encuentra la empresa a la que se
pretende realizar la implantacion. Por medio del diagndstico se
podra plantear la solucion que se adecue mejor a la empresa e

incluso saber en qué influira la solucion tecnoldgica.
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c) Presentacion de la solucidon Tecnoldgica: En esta etapa se
informa a la empresa los resultados obtenidos del analisis interno
gue se ha realizado.

Realizar un plan de director: Desarrollar este punto es importante
ya que a través de este se busca integrar en un solo plan todas las
actividades que se necesita realizar durante el proceso de

implantacion.

d) Desarrollo de laimplantacion de la solucion y seguimiento: Es
importante que la empresa por medio de la implantacion logre tener
una mejor orientacion al cliente, dar una informacion adecuada por
medio de las herramientas de Tecnologias de la Informacion,
desarrollar e implementar nuevos procesos, desarrollar todos los
aspectos que involucran la implantacion de esta solucién, que
como es sabido generara cambios estructurales, organizacionales
y cambios en todos los procesos de la empresa.

Finalmente se realiza un seguimiento de cdémo se vienen
desarrollando todos estos cambios para, asi poder saber la

efectividad de la solucion Tecnoldgica.

1.3.8. Importancia del CRM
Valcércel (2001), menciona que durante las Ultimas décadas las

empresas han pasado reorganizando sus procesos internos para hacer
frente a la competencia en cuanto a costes. Pero desde apenas unos
afios las empresas tienen un nuevo objetivo que alcanzar, han decido
buscar estrategias que le ayuden a aumentar sus beneficios y
oportunidades en el campo del negocio, utilizando como principal
estrategia la gestiéon de las relaciones con el cliente (CRM).

Y es asi como la adecuada gestion de la informacion se ha ido
convirtiendo en pieza fundamental en lo que corresponde desarrollo y
crecimiento de las empresas. Es importante mencionar que frente al
amplio mercado que se ofrece a los distintos clientes, de nada sirve que
la empresa invierta en producir a un coste mas bajo, si luego aquel

producto no ser& aceptado en el mercado, por un inadecuado marketing
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u otro medio que no logre diferenciar a nuestra empresa de la

competencia.

El CRM se centra en tener un fuerte poder sobre la informacion de la

empresa. Asi mismo esta herramienta nos sirve para saber como utilizar

dicha informacion y para lograrlo se realiza una combinacion que

involucre una vision de futuro y de tecnologia para la organizacion.

A) Objetivos del CRM

a) ldentificar a los clientes mas rentables de la empresa

b) Tener informacion necesaria respecto a las necesidades y

exigencias del cliente.

c) Obtener nuevos clientes y que se logre la fidelizaciéon de los

clientes ya existentes.

d) Aumento de rentabilidad tanto para la empresa como para el

cliente.

e) Incrementa la diferenciacion frente a la competencia.

f) Generar estrategia de ventas similares (up-selling)

g) Generar estrategia de venta cruzada (cross-selling)

B) Beneficios e Indicadores de CRM

Cali (2015), los beneficios de un CRM es de acuerdo al contexto

industrial, sin embargo en la actualidad han definido los beneficios del

CRM independientemente del contexto industrial, puesto que se

considera que estos son beneficios que integran todas las areas de

estudio, para lo cual se realiza un estudio de cada uno de ellos, asi

como también de los indicadores.

a) Beneficios Estratégicos relacionados con el ciclo de vida del

cliente que tiene cada uno de ellos en una empresa:
1.

o~ 0D

Retencién de clientes existentes en la empresa.
Captar nuevos clientes
Fidelidad de los clientes.

Clientes satisfechos.

Aumento de la rentabilidad para la empresa y si es posible
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b)

d)

recuperar a clientes que se han perdido.

Beneficios de efectividad:

Lograr las ventas que se tienen por objetivo en segmento.

Beneficios de adaptabilidad:
Oportunidad en el mercado de introducir nuevos servicios y

productos.

Beneficios respecto al CRM operativo:
1. Mejor gestion de conocimiento del cliente.

2. Adecuada gestion de ventas.

Beneficios respecto al CRM analitico

Mejor andlisis de la informacion correspondiente a los datos de los
clientes.

Asi también Cali (2015), menciona los indicadores que debemos
de tener en cuenta en esta solucion tecnolégica se han agrupado
en dos tipos de beneficios: Estratégicos y operacionales. Ver

ilustracion N°3.

llustracion 3: Exito del CRM

Exito del CRM

Estrategicos
Efectividad

Operacionales

+Cuota por segmento
*\Yentas en segmento
objetivo
Adaptabilidad

CRM Operativo
Ciclo de Vida
del Cliente

*Gestion de las ventas
*Gestion de campafias
+Captacion de clientes *Gestion del servicio al cliente

Retencion de clientes R Ol pIeiiE s 5

*Lealtad de los clientes
=Satisfaccion de los clientes
Aumento de las ventas
por cliente
*Recuperacion de clientes

servicios

-Lanzamiento de nuevos
productos vy servicios

Eficiencia

*Rendimiento de recursos
implicados

CRM Analitico

*Analisis de datos de los clientes

Fuente: Wandir Trindade Venturini, 2011

Otros posibles Indicadores
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Valle y otros (2015), indica que estos pueden ser Externos e Internos:

a) Externos: Se refiere a la satisfaccion que se ha obtenido como
resultado de haber realizado la implantacion de la herramienta
CRM.

b) Internos: Nos indica cuanto ha crecido nuestra empresa con la
implantacion del CRM.

Ver ilustracion N°4.

llustracion 4: Modelo para la implementacion de sistemas CRM

[ MODEL O PARA LA IMPLENENT ACION DE SISTEMAS CRM j
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Fuente: Cristian Herrera

1.3.9. Metodologia CRM

Navarro Eduardo, se refiere que para poder desarrollar la estrategia

CRM, se realiza seis etapas:

A) Objetivos y vision del proyecto CRM
Se debe definir claramente la visién, es decir en qué influird la
implementacion de la estrategia en la organizacion, asi mismo
establecer objetivos del proyecto CRM vy llevar un seguimiento de
cada uno de ellos.
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B)

C)

D)

E)

F)

Definicion de la estrategia CRM

En este punto es fundamental que la organizacién plantee una
estrategia que esté enfocada a alcanzar los objetivos. Asi mismo es
necesario saber el valor que tiene esta estrategia en cada segmento

de los clientes de la organizacion.

Cambios en los procesos y en las personas

Se debe realizar una modificacion en la estructura de la organizacion
y procesos para asi obtener una empresa enfocada en la satisfaccion
de los clientes, todas las personas que participan en la empresa
deben considerar al cliente como pieza fundamental en su

crecimiento y desarrollo de la misma.

Informacién

Este punto es fundamental para el desarrollo de la "inteligencia de
clientes" (customer intelligence) ya que si se logra tener mas
informacion de cada cliente se podra conocer con mayor claridad sus

necesidades y exigencias de estos.

El tener esta informacion es el primer paso para poner en marcha el
desarrollo de una estrategia completa CRM ya que como se sabe,
dicha estrategia tiene como base de funcionalidad la adecuada
informacion del cliente, asi como también el tener productos y

servicios a su medida.

Tecnologia

Para poder escoger la solucion tecnolégica que sea de mayor
beneficio en el desarrollo de la estrategia CRM, es necesario tener
una vision exacta de las necesidades de negocio que tiene una

organizacion.
Seguimiento y control

Se debe definir indicadores, los cuales nos serviran para llevar un

adecuado control de los resultados que se han obtenido, asi también
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considerarlos como soporte en la toma de decisiones.
Ver ilustracion N°5.

llustracion 5: El software de CRM: La empresa y su conexion con el mercado
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Fuente: Cristian Herrera

Por otra parte, Pamela Chavez menciona que para desarrollar un modelo

de fidelizacion se realizan siete pasos:

A) Diagnéstico de la empresa
Se realiza un analisis de estado del proceso postventa de la empresa,
la cual incluye el estudio interno y externo de la misma, para conocer

sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
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B)

C)

D)

E)

F)

G)

Objetivos

Se plantea lo que se desea lograr con el desarrollo del modelo de
fidelizacion, asi como también se definen objetivos especificos; ya
gue estos definen la razén de ser del modelo.

Definir el publico objetivo

En esta etapa es importante definir a quienes va dirigido el modelo de
fidelizacion y si aplica para todos los clientes, para lo cual se realiza
la segmentacion de clientes. De acuerdo a la piramide de fidelidad la
cual incluye: clientes exclusivos, clientes regulares, clientes

ocasionales y clientes esporadicos.

Caracteristicas del modelo de fidelizacion

Para que un modelo de fidelizacién tenga éxito es necesario que
exista un balance entre los beneficios para el cliente, asi como
también los compromisos de la empresa. Considerando asi los
siguientes puntos.

a) Beneficios para el cliente

b) Compromisos de la empresa

c) Costos por participacion del cliente

d) Actividades a desarrollar

e) Estrategias de comunicacion

Financiamiento
Tomar en cuenta todos los gastos que incurra en la empresa, por los

beneficios, promociones entre otros aspectos.

Ejecucion del modelo de fidelizacion

Implementar el modelo de fidelizacion de una forma planificada y
detallas quienes seran los responsables de cada actividad.

Medicion de Resultados

Un modelo de fidelizacion debe de medirse si su implementacion ha

resultado beneficiosa o no para la empresa.
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1.3.10. Software para CRM
A) Softwares Libres

a) SugarCRM: Hashimura (2011) indica que es un programa de
administracién de las relaciones con los clientes (CRM), su
objetivo es facilitar de manera sofisticada la administracion
adecuada de toda la informacion referente a los clientes de una
determinada empresa. Es necesario resaltar que es un programa
facil de manejar.

b) Salesforce: esta nube es considerada como lider en la gestion de
las relaciones con los clientes (CRM). Es una aplicacion que tiene
capacidades las cuales incluyen, gestion de ventas, la gestion de
relacion con los socios, automatizacion de marketing y finalmente
el servicio al cliente. Realiza un seguimiento, para asi saber las

oportunidades de venta que tiene la empresa.

En lo que corresponde Salesforce para Outlook, da la facilidad
gue los usuarios puedan sincronizar contactos, calendarios,
correos electronicos en ambos lugares. Todas estas capacidades

se realizan por medio de la nube.

c) VTiger: Baillo (2009), menciona que es una aplicacion gratuita
para la gestién de relaciones con los clientes (CRM), da a las
empresas soluciones realmente potentes. Esta herramienta esta
dirigida tanto para pequefias empresas como para medianas

empresas.

Asi mismo apoya en la automatizacion con relacién en las fuerzas
de ventas, soporte y servicio al cliente y en general en todos los
procesos, con el objetivo de adaptarse con cada uno de ellos y

lograr lo que requiere la empresa.

B) Software de pago
a) Microsoft Dynamics: Maria Eugenia Escudero (2015), denomina

como una herramienta completa de gestion de relaciones con
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clientes, la cual tiene capacidades en el area de marketing, ventas
y servicio, que le va permitir a la empresa tener una buena gestion
de informacion de cada uno de sus clientes, asi mismo también

ayuda en el adecuada gestion del servicio postventa.

b) Oracle: Masip (2002), sefiala que Oracle ofrece la cartera mas
amplia de soluciones CRM, relaciona toda la informacion
necesaria de cada cliente, este software proporciona una funcion
enriquecedora para la organizacion ya que la apoya en las
necesidades de esta.

Oracle ademas aporta a las organizaciones una capacitacion para
gue mejoren en su productividad, consigan una mejor oferta y esté
al alcance de sus clientes, también ayuda a que las
organizaciones actlen con una mayor logica en cuanto a la
planificacion adaptable del negocio, gracias a la inteligencia

contextual, los analisis histéricos y en tiempo real.

1.3.11. Fidelizacion de Clientes
Segun Campo (2002), indica que la fidelizacidn de clientes se considera
como una estrategia que esta relacionada con el marketing que da gran
valor a los clientes, teniendo en cuenta el servicio o producto que ofrece
la empresa. De esta manera también se considera aspectos como, el
precio, la calidad y en conjunto la imagen que proyecta la empresa ante

los clientes.

Por otra parte Maestra (2012), menciona que la fidelizacion de clientes,
consiste en lograr que aquellas personas que ya han adquirido un
producto o servicio de una empresa, se conviertan en clientes fieles,
escogiendo a la misma empresa cada vez que necesite un producto o
servicio, asi mismo recomiende a otros consumidores.

Ver ilustracion N°6.
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llustracién 6: Patrones de la satisfaccion de clientes
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Fuente: Rafael Alfredo Briones Velasquez, 2008

Importancia de la fidelizacion

Boubeta (2006). La fidelizacion ayuda a que las empresas mejoren
sus productos e incluso ofrecer productos especializados, esto se
logra cuando la empresa conoce realmente a su cliente. El conocer
a su cliente se logra a través de encuestas y estudios de posventa,
de esta manera se logra obtener informacion valida y necesaria
para realizar mejoras en los productos que ofrece la empresa.
Cabe resaltar que la fidelizacion con los clientes, proporcionan
estabilidad y rentabilidad a la empresa.

“La fidelizacion sirve a las organizaciones para elevar el nivel de
servicio en relacidén con sus competidores, ya que son conscientes
de la cuota de mercado que ocupan y la que desean alcanzar’
Boubeta (2006).

Expectativas claves que utilizan los clientes

Alcaide (2015), hace referencia a un aspecto muy importante que
se debe tener en cuenta para mejorar la calidad en una empresa,
con el objetivo de garantizar el éxito futuro de la empresa. Los
clientes evaltan la calidad de los servicios o productos que ofrece

una empresa, para ello se considera las siguientes expectativas:
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b)

d)

Confiabilidad

La empresa que es constante en otorgar confiabilidad a sus
clientes, en sus servicios, productos, prestaciones, cumple
con lo que ofrece, admite que se equivoca cuando comete
errores, entrega su producto o servicio en la fecha indicada;
tiene una alta consideracion por el cliente ya que le genera
confiabilidad puesto que la empresa hace lo que sea
necesario para dejarlo satisfecho.

Capacidad de respuesta

Esto significa que la empresa tiene que tener una buena
gestién en cuanto a la atencion del cliente ante un reclamo o
incomodidad de este. Darle la informacion solicitada por el
cliente de manera rapida y flexibilidad para adecuarse con las

necesidades que este tenga.

Profesionalidad

Todos los trabajadores deben conocer a profundidad los
servicios que ofrece la empresa, ya que de esta manera se
podra resolver situaciones imprevistas que se le puede
presentar al cliente, aconsejandolo y ofreciéndole soluciones,
gue le hagan sentir en confianza en cuanto a relaciones del

personal con el cliente.

Accesibilidad

Son los servicios que presta la empresa al cliente, cuando este
necesite realizar una consulta, por ejemplo: pagina web de la
empresa, numeros telefénicos (24horas), disponibilidad de los
departamentos de la empresa para atender siempre con

amabilidad a los clientes.

Cortesia
Significa que el personal de la empresa, incluyendo desde el
personal de seguridad hasta la alta gerencia de la empresa,
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f)

9)

h)

)

siempre debe de mantener un trato cordial con el cliente.

Comunicacion

La empresa debe lograr una adecuada comunicacion con sus
empleados, usando un lenguaje claro, sin tecnicismos para
que la comunicacion sea mas comprensible.

El personal debe estar siempre dispuesto a entablar una
conversacion con el cliente, de manera amable, a pesar de

gue el cliente este presentando un reclamo.

Credibilidad

Significa la imagen o reputacién que tiene la empresa, el trato
del personal para con los clientes, lo cual permite confianza
de los clientes en la palabra de los trabajadores de la

empresa.

Seguridad

La empresa debe preocuparse por la seguridad en las
transacciones de los clientes, asi como también en la
seguridad fisica de los clientes.

Es decir, tener seguridad en las areas de la empresa a las que
los clientes tienen acceso, de igual manera seguridad en los

servicios y productos que la empresa ofrece a sus clientes.

Comprension y conocimientos del cliente

En las empresas se deben utilizar estrategias de marketing,
que permitan conocer al cliente y si es posible realizar una
segmentacion de mercado, esto serviria para poder ofrecer en
cada segmentacion paquetes con los servicios o productos de
acuerdo a las exigencias que desea cada cliente.

Elementos tangibles

Es importante la imagen y presentacion de los trabajadores de
la empresa, cuidar la infraestructura de la empresa, asi mismo

la de los equipos, todo esto generara confianza al cliente.
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1.3.12. Tipos de clientes
Segun Javier Maqueda y Francisca Parra en su libro Tu propia
empresa, expresan que existen dos tipos de clientes: “Intermediarios o
distribuidores: son todas las organizaciones que estdn dentro de
nuestra empresa, asi como también los clientes finales que vienen a
ser aquellas personas que consumen o utilizan el producto o servicio

de la empresa”. Maqueda y otros (2003).

Los clientes finales: son aquellas personas que consumen y utilizan los
productos. Es importante que la empresa plantee estrategias que le
permitan obtener informacién necesaria de los clientes para asi
ofrecerles un producto o servicio que se adapte mejor con las
necesidades de los clientes. También es importante conocer cuales son
las motivaciones que los clientes necesitan para realizar una compra,
realizar un seguimiento al cliente para saber si se siente satisfecho con
la compra que ha realizado y en qué le gustaria que la empresa mejore

en cuanto a sus productos.

1.4. Formulacion del problema:
¢De qué manera mejorara la fidelizacion de los clientes en la empresa
Hortus S.A?

1.5. Justificacion del estudio

1.5.1. Pertinencia
La implementacién de una herramienta CRM es de vital importancia ya
gue en la actualidad las empresas se encuentran en un mundo
competitivo y de cambios constantes, debido a las variaciones en las
exigencias de los clientes, soélo las empresas que aporten
constantemente valor a sus clientes de manera sélida, hacen que el
cliente permanezca en relacion con la empresa y por ende tener una

ventaja frente a la competencia.

1.5.2. Relevancia Social

La empresa: facilitandole la identificacion de acciones para lograr la
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1.5.3.

1.5.4.

1.6.

1.7.
1.7.1.

1.7.2.

lealtad con los clientes, generando asi un incremento en la rentabilidad
y un buen posicionamiento en el mercado.

Los trabajadores: a través de la herramienta se puede tener una mejor
orientacién en el desarrollo de sus actividades, teniendo como propdsito
llegar a ser mas eficientes.

Los clientes: pueden adquirir un servicio que cumpla con sus

expectativas y recibiendo la mejor atencién que cada cliente se merece.

Utilidad Metodolégica

Esta investigacion de modelo de gestion de ventas con soporte
tecnoldgico permite fidelizar a nuestros clientes, gracias a la informacion
gue se obtiene en la cual es aplicable en las diferentes sucursales de la

empresa Hortus S.A.

Valor teérico

Esta investigacibn genera informacidbn necesaria que segun los
resultados puede aplicarse en las diferentes sucursales de la empresa
Hortus S.A.

Hipotesis

Si se simula un modelo de fidelizacibn basado en CRM con soporte
tecnoldgico, entonces mejorard la fidelizacion de clientes en la empresa
Hortus S.A.

Objetivos

General:

Simular un modelo CRM para la fidelizacion de clientes en la empresa
HORTUS S.A.

Especificos:

a) Diagnosticar el estado actual del proceso postventa de la empresa.
b) Evaluar los tipos de CRM adaptables a la empresa.

c¢) Evaluar los indicadores del programa de fidelizacion.

d) Realizar el andlisis econémico de la propuesta.
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2.1.

2.2.

METODO
Disefio de investigacion
Esta investigacion es no experimental, debido a que se basara

primordialmente en la observacion de la situacion actual de la empresa

en estudio, las cuales seran analizados posteriormente.
Variables

a) Variable independiente: Modelo CRM.

b) Variable dependiente: Fidelizacion de Clientes.
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2.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 1: Variable Independiente

CRM

Managemente, es una estrategia
de negocio porgque engloba a toda
la organizacion de la empresa, ya
que al tratarse de la aplicacion de
nuevos modelos de negocio,
requiere en parte de los casos, un
redisefio del negocio donde el
cliente participa de forma directa
en el modelado de la empresa,
teniendo en cuenta sus
necesidades, focalizar los
recursos en actividades que
permitan construir una relaciones
a largo plazo y generen valor

econdémico.

( Garcia, 2001)

realiza una compra o utiliza un servicio. Asi mismo
también se entiende como el nivel de estado de
animo de un individuo que resulta de la comparacion
entre el rendimiento percibido de un producto o
Sservicio con sus expectativas.

Es el total de personas que realizan una compra en
la empresa de forma periédica o en la fecha
reciente. Se considera como el nimero de clientes
gue genera el volumen actual de las ventas y por
ende es la que permite tener una determinada
participacion de la empresa en el mercado.

NUmero de personas que aun no realizan una
compra en una determinada empresa, pero se
puede convertir en un posible cliente. Uno de los
aspectos fundamentales que existe en una
empresa, pues estos determinan las oportunidades
gue sirven de apoyo en su crecimiento y desarrollo

de la misma.

2. NuUmero de clientes

Actuales

3. NUmero de clientes

Potenciales

Variable Definiciéon Conceptual Definiciéon Operacional Indicadores Escala de
Medicién
VI: Modelo |CRM - Customer Relationship Es el nivel de conformidad de la persona (as) que 1. Nivel de Satisfacciéon | Ordinal

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2: Variable dependiente

Variable Definicion Definicion Indicadores Formula Escala de
Conceptual ) L
Operacional Medicién
VD: La fidelizacibn  de | Son aquellos clientes [Tasa de clientes exclusivos NCE Ordinal
Fidelizacion | clientes es una | que son embajadores TCE = NTC * 100
. . . TCE: Tasa de clientes exclusivos
de Clientes estrategia de marketing | de la marca de una

gue da gran valor a los
clientes, teniendo en
cuenta el producto o

servicio que presta una

empresa. Considera
también aspectos
como, el precio, la

calidad y en conjunto la

imagen que proyecta la
empresa ante los
clientes, permitiendo

que la empresa tenga
un fuerte valor frente a
la competencia. (Pérez
del Campo, 2002)

determinada empresa.

NCE: Numero de clientes exclusivos
NCT: Numero total de clientes de la empresa

Son aquellos clientes
adquieren un bien o
servicio de manera

frecuente.

Tasa de clientes regulares

rcr = YR 100
~ N1

TCR: Tasa de clientes regulares
NCR: Numeros de clientes regulares
NCT: Numero total de clientes de la empresa

Aquel cliente que por
primera vez hace uso
de un bien o servicio de

la empresa.

Tasa de clientes nuevos

TN = NN 100
¢ ¥

TCN: Tasa de clientes nuevos
NCN: Numero de clientes nuevos
TC: Total de clientes de la empresa

Es la conformidad de un
cliente con el bien o
servicio que ha recibido
de una determinada

empresa.

Tasa de clientes
satisfechos

TCS = NS L 100
=Nt X

ITCS: Tasa de clientes satisfechos
NCS: Numero de clientes satisfechos
NCT: Numero total de clientes de la empresa

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.

2.4.1.

2.4.2.

Poblacién y muestra
Poblacion

En la presente investigacion la poblacion son todos los clientes registrados en
la empresa Hortus S.A. y que estan representados en namero de 10.000
durante el 2016.

Muestra

Para poder desarrollar el célculo de la muestra se utilizé la ecuacién
estadistica para poblaciones proporcionales, la cual ha permitido obtener el

dato que se necesita.

Se ha empleado la siguiente férmula, donde:

n = Tamafo de la muestra

z = Nivel de confianza deseado = 95%

p = Proporcion de la poblacion con la caracteristica deseada (éxito)
g = Proporcion de la poblacién sin la caracteristica deseada (fracaso)
e = Nivel de error dispuesto a cometer = 5%

N = Tamario de la poblacion = 10.000

Z*(p *q)

= =370
PN
N

En la presente investigacion se ha obtenido que el tamafio de muestra es de

370 clientes.
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2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

2.5.1. Las Técnicas

La presente investigacion estd basada en las siguientes técnicas:
Observacion, encuesta y entrevista; las cuales serviran para recolectar

informacion directa y confiable, con el apoyo del personal y clientes de la
empresa.

2.5.2. Los Instrumentos

Los instrumentos a desarrollar de acuerdo a las técnicas antes mencionadas
son:

a) Observaciéon: Guia de observacion de tipo no participante.
b) Encuesta: Cuestionario de tipo escrita.

c) Entrevista: Grabada de tipo no estructurada.

2.5.3. Validacién y confiabilidad de los instrumentos

Criterio de jueces: Minimo tres especialistas

2.6. Métodos de analisis de datos

a) Métodos

En la presente investigacion se utilizd el método inductivo la cual permite
verificar las debilidades en situaciones o areas, mecanismos de venta y
atencion al cliente de la empresa; y se utiliza también el método deductivo

para realizar el analisis de la informacion.
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3.1.

3.2.

RESULTADOS

Diagndstico del estado actual de la empresa (Nivel de satisfaccion)

De acuerdo a la informacion recopilada en la entrevista realizada al gerente
general, la empresa considera como débil todo lo que es referente a la gestion
del area comercial, ya que de acuerdo a sus mecanismos de ventas que vienen
aplicando no les ha resultado beneficioso, pues no conocen a sus clientes
realmente, asi como también no lleva un adecuado control de los beneficios,
por lo que se desconoce si estos son otorgados a los clientes que realmente se
lo merecen. Por otra parte gracias a la informacion recopilada a través de la
guia de observacion se pudo apreciar la debilidad que la empresa tiene en
cuanto a sus mecanismos de venta y de atencion al cliente, pues se ha

apreciado que estos se deben reformular.

Es por ello que se pensé en como mejor esta interaccién con los clientes,
conocer cual es el ciclo de vida de ellos, sus necesidades, qué es lo que espera
recibir de la empresa, utilizar adecuadamente la informacion referente al cliente;

entre otros aspectos que son importantes conocer.

Teniendo en cuenta la informacién brindada se ha cuestionado si consideraria
la implementacion de un modelo de fidelizacion basado en CRM, ya que el
desarrollo de esta seria de total ayuda para la empresa, teniendo en cuenta las
necesidades que la empresa necesita fortalecer para generar mayor confianza
en sus clientes, asi como también darles valor y que estos sientan que son

importantes para la empresa.

Evaluacion de los tipos de CRM adaptables a la empresa (Numero actual
de clientes)

Para evaluar los modelos de CRM que se adapten a la empresa, es necesario
identificar cuales son sus puntos débiles en cuanto a su mecanismo de venta,
la relacion que existe actualmente con sus clientes, los distintos mecanismos
gue utiliza la empresa para conocer las necesidades y expectativas de los
clientes, cémo lograr la satisfaccion de estos y tener una relacion a largo plazo.
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3.3.

3.3.1.

Actualmente la empresa en estudio no tiene establecido un modelo de
fidelizacion lo que impide conocer a sus clientes, otorgar beneficios a todos los
clientes sin tener conocimiento del ciclo de vida que este tiene en la empresa y

el valor que el cliente le da al producto o servicio brindado por la empresa.

Por otra parte luego de haberle informado al entrevistado los beneficios de la
implementacion de un CRM y teniendo en cuenta que la empresa necesita
enfocarse en crear distintos medios que le permita tener una relacion mas
directa con sus clientes; el ingeniero José Ynga encargado del area comercial
menciona que le resulta necesario la implementacion de un modelo de
fidelizacion basado en CRM, de esta manera podran fortalecer los puntos
débiles que tiene la empresa actualmente, pues lo mas importante ahora es

tener a los clientes satisfechos y lograr una relacion a largo plazo con ellos.

Evaluacion de los indicadores del programa de fidelizacion
Tasa de clientes exclusivos

a) Nivel de tiempo del cliente en la empresa

Clientes Porcentaje
Menos de 1 afio 93 25.1%
Entre 1 a 3 afnos 104 28.1%
Entre 4 a 5 afos 75 20.3%
Mas de 5 afios 98 26.5%
Total 370 100%

El nivel de tiempo que tienen los clientes en la empresa en “menos de 1
afno” es del 25.1% segun los encuestados, por otra parte el 28.1% es de
‘entre 1 a 3 afos”; en tanto el 20.3% “entre 4 a 5 afos”; y el 26.5% indico

gue “mas de 5 afnos”.
Formula:

) ) Numero de clientes exclusivos
Tasa de clientes exclusivos = — - x 100
Numero total de clientes de la empresa
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ek = NEE o0
= ner ¥

98
—_—  — ol 0
TCE 370 x 100 = 26.5%

Con esta formula se puede medir la tasa de clientes exclusivos con los que
cuenta la empresa, se tiene que solo 98 clientes se consideran exclusivos

de acuerdo al ciclo de vida que tienen en la empresa, es decir el 26.5%.

3.3.2. Tasa de clientes regulares

b) Nivel de conveniencia de la empresa

Clientes Porcentaje
Semanal 2 0.5%
Quincenal 43 11.6%
Mensual 15 4.1%
Trimestral 275 74.3%
Otros 35 9.5%
Total 370 100%

El nivel de conveniencia que tienen los clientes con la empresa es que de
manera “semanal’” realiza una compra tan sélo el 0.5% de los encuestados,
en tanto el 11.6% indic6 que “quincenal’; tan solo el 4.1% indic6é “mensual”

realiza una compra; y el 74.3% indico “Trimestral” compra y un 9.5% indico
“otros”.

Férmula:

Numero de clientes regulares
Numero total de clientes de la empresa

x 100

Tasa de clientes regulares =

rer = YR 100
~Ner”
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TCR—275 100 = 74.3%
—370x =74.3%

Con esta formula se puede medir la tasa de clientes regulares con los que
cuenta la empresa, de acuerdo a la frecuencia en la que estos realizan sus
compras, se tiene que 275 clientes se consideran regulares, por lo tanto

74.3% del total de clientes son regulares.

3.3.3. Tasa de clientes nuevos

c) Nivel de fidelidad de la empresa

c.l.

Clientes Porcentajes
Seguro 100 27.0%
Probablemente 142 38.4%
Posiblemente no 114 30.8%
No 14 3.8%
Total 370 100%

El nivel de fidelidad que tienen los clientes con la empresa es que el 27%
“seguro” volveria a realizar una compra en la empresa, de acuerdo a los
encuestados, en tanto el 38.4% considera que “probablemente” volveria,
s6lo el 30.8% considera que “posiblemente no” volveria, y; tan un 3.8%

indicd que “no” volveria a realizar una compra en la empresa.

Formula

Numero de clientes nuevos 100
Total de clientes de la empresa

Tasa de clientes nuevos =

TCN = XN ¢ 100
TC

142

TCN = 770 X 100 = 38.4%
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Con esta formula se puede medir la tasa de clientes nuevos de 38.4% con
los que cuenta la empresa, tomando como referencia la probabilidad de que

los clientes regresarian a contactar a la empresa.

c.2.
Clientes Porcentaje
De acuerdo 167 45.1%
Totalmente de acuerdo 108 29.2%
Desacuerdo 87 23.5%
Total desacuerdo 8 2.2%
Total 370 100%

El nivel de fidelidad en cuanto a la conformidad de los clientes con los
precios ofrecidos por la empresa es que el 45.1% indic6 estar “de acuerdo”
segun los encuestados, asi como 29.2% manifesté estar “totalmente de
acuerdo” con los precios, en tanto el 23.5% indic6 estar en “desacuerdo”;

y, tan sdlo el 2.2% indico estar en “total desacuerdo” los precios.

c.3.
Clientes Porcentaje
Siempre 104 28.1%
Casi siempre 202 54.6%
A veces 54 14.6%
Nunca 10 2.7%
Total 370 100%

El nivel de fidelidad que tienen los clientes con la empresa es que “siempre”
el precio logra recompensar la calidad de este, segun el 28.1% de los
encuestados; en tanto el 54.6% indicé que logra recompensar “casi
siempre”, solo el 14.6% considera que “a veces” recompensa, y; tan solo

un 2.7% que “nunca” logra recompensar.
3.3.4. Tasa de clientes satisfechos

d) Nivel de calidez de la empresa
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d.1.

Clientes Porcentaje
Siempre 20 5.4%
Casi siempre 27 7.3%
A veces 108 29.2%
Nunca 215 58.1%
Total 370 100%

El nivel de calidez que tiene la empresa en cuanto a la adecuada orientacion
que le da a sus clientes es tan so6lo de un 5.4% considera que “siempre”, por
otra parte sélo el 7.3% indica que “casi siempre” recibe orientacién, en tanto

el 29.2% considera que “a veces” y el 58.1% considera que “nunca”.

Férmula

Numero de clientes satisfechos x 100
Total de clientes de la empresa

Tasa de clientes satisfechos =

NCS
TCS = N_TC x 100

20
TCS = 770 X 100 = 5.4%

Con esta formula se puede medir la tasa de clientes satisfechos, en la que

se ve solo el 5.4% de los clientes esta satisfecho con el servicio prestado

de la empresa.

d.2.

Clientes Porcentajes
Siempre 39 10.5%
Casi siempre 38 10.3%
A veces 110 29.7%
Nunca 183 49.5%
Total 100%

El nivel de calidez que tiene la empresa en cuanto a la solucién rapida que
entrega a sus clientes es tan sélo de 10.5% considera que "siempre”, por
otra parte soélo el 10.3% indica que “casi siempre” soluciona, en tanto el

29.7% considera que “a veces” y el 49.5% considera que “nunca”.
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e) Nivel de compromiso de la empresa

e.l.
Clientes Porcentajes
Siempre 212 57.3%
Casi siempre 115 31.1%
A veces 32 8.6%
Nunca 11 3%
Total 370 100

El nivel de compromiso que tiene la empresa con sus clientes es que
“siempre” cumple con lo ofrecido, segun el 57.3% de los encuestados, en
tanto el 31.1% considera que el ofrecimiento es “casi siempre”; s6lo el 8.6%
considera que “a veces” cumple; y, tan sélo el 3% considera que la empresa

“nunca” cumple.

e.2.
Clientes Porcentaje
Siempre 249 67.3%
Casi siempre 106 28.6%
A veces 10 2.7%
Nunca 5 1.4%
Total 370 100%

El nivel de compromiso que tiene la empresa en cuanto a la entrega del
producto en la fecha indicada es que “siempre” entrega su producto asi
como lo demuestra el 67.3% de los encuestados, en tanto el 28.6%
considera que la entrega es “casi siempre”, sélo el 2.7% considera que “a
veces” entrega; y solamente el 1.4% considera que la empresa “nunca”

entrega el producto a la fecha indicada.
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f) Nivel de calidad de la empresa

Clientes Porcentaje
Siempre 210 56.8%
Casi siempre 134 36.2%
A veces 26 7%
Nunca 0 0%
Total 370 100%

El nivel de calidad que tiene la empresa con sus clientes es que 56.8%
considera que “siempre” logra satisfacer sus exigencias con los productos
que presta, por otra parte el 36.2% indica que “casi siempre” logra satisfacer

y tan solo el 7% considera que “a veces”.

En conclusién se puede afirmar lo siguiente:

1.

Con relacion al compromiso de la empresa, esta “siempre” cumple con lo
gue ofrece a sus clientes asi como lo afirma el 57.3%, por otra parte en un
67.3% es que “siempre” la empresa entrega sus productos en la fecha

indicada.

En cuanto a su calidad con sus clientes se tiene que el 56.8% representa

que “siempre” la empresa logra satisfacer las exigencias de los clientes.

Con respecto a la calidez con la que atiende a sus clientes se tiene los
siguientes datos: s6lo el 5.4% representa que “siempre” el cliente recibe una
adecuada orientacion, asi como también un 10.5% indica que “siempre” la

empresa soluciona los reclamos de los clientes.

Por otra parte con respecto al tiempo que tienen los clientes en la empresa

es de 28.1% que es de “entre 1 a 3 anos”.

En relacién a la conveniencia que tienen los clientes se tiene que el 11.6%
de clientes adquiere sus productos de manera “quincenal” de acuerdo a la

necesidad que este tiene.
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3.4.

6. Finalmente en cuanto a la fidelidad que los clientes tienen con la empresa
se tiene los siguientes datos: el 45.1% indica que los clientes estan “de
acuerdo” con los precios ofrecidos, el 28.1% es que “siempre” el precio del
producto se logra recompensar con la calidad del mismo y que el 27% es

que “seguro” volveria a realizar una compra en la empresa.

Andlisis Econdmico de la propuesta (NUmero de clientes potenciales)

Se considera a las personas que aun no realizan una compra en una
determinada empresa, pero se puede convertir en un posible cliente. Uno de
los aspectos fundamentales que existe en una empresa, pues estos determinan
las oportunidades que sirven de apoyo en su crecimiento y desarrollo de la
misma. Es importante que la empresa plantee mecanismos que le sirva para

conseguir clientes nuevos y lograr tener una relacién a largo plazo con ellos.

Teniendo en cuenta la informacién recopilada se conoce que la empresa no
tiene conocimiento de quiénes son realmente sus clientes fidelizados y cuales
podrian ser sus posibles clientes nuevos, lo que genera que no logren tener los

ingresos deseados.

Actualmente la empresa tiene un ingreso mensual de S/. 6, 960.00 lo que podria
ser una suma mayor si se fortalece las debilidades que actualmente tiene la

empresa.
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4.1.

DISCUSION

De acuerdo al analisis de la discusion se centra en el desarrollo de herramientas
como es una entrevista a los funcionarios y a los clientes de la empresa Hortus
S.A para conocer el estado actual del proceso post venta, asi como también el
desarrollo de una encuesta, la cual permite identificar y conocer el valor que le
da el cliente al producto y servicio que ofrece la empresa, finalmente se realiza
el desarrollo de una guia de observacion la cual tuvo como objeto recolectar
datos necesarios para analizar la realidad del comportamiento de cada
trabajador, asi como también la apreciacion que tiene la empresa de cada una

de las actividades que realiza para su bienestar propio y el de sus clientes.

Diagndéstico del estado actual del proceso post venta en la empresa

De acuerdo a lo que menciona Diaz De Santos (1995), en su libro Guias de
Gestidn de la pequefia empresa “El diagndstico de la empresa”, menciona que
para conocer el estado actual en el que se encuentra una empresa es necesario
desarrollar la ventaja competitiva, vacios de programacion, estrategias basicas

y sistemas de informacién

En cuanto a la ventaja competitiva, de acuerdo al estudio realizado en la
empresa se tiene que el 27% de clientes se encuentra identificado con la
empresa, sin embargo; en cuanto a la calidez con la que atiende a sus clientes
es de 5.4% asi como también un bajo porcentaje en otorgar la adecuada

orientacion a los clientes, siendo esto solamente 10.5%.

Respecto a los vacios de programacién en cuanto a la interaccién con sus
clientes se tiene que la empresa en estudio no utiliza adecuados canales de
interaccion con sus clientes, asi como también el beneficio mas relevante que

los clientes reciben son los descuentos en los diferentes productos.

Por lo antes mencionado, es necesario considerar nuevas formas de beneficiar

a los clientes, mejorar el servicio que se da a los clientes.
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4.2.

4.3.

Evaluacion de los tipos de CRM adaptables a la empresa

Maria Eugenia Escudero (2015), en su libro “Servicios de Atencion Comercial”
menciona cuan importante es que ésta herramienta se adecue a las
necesidades que tiene la empresa, teniendo en cuenta las caracteristicas que
definen a cada uno de los tipos de CRM, los cuales son tres: CRM operativo
esta encargada de dos partes las cuales son el “Front Office” y el “Back Office”;
CRM analitico esta herramienta tiene una alta relacion con Business
Intelligence y finalmente menciona el CRM colaborativo el cual facilita la

interaccion de los clientes por medio de los canales de comunicacion.

Es importante considerar a qué se enfocada cada uno de estos tipos de CRM

para saber cudl es el mas adecuado para la empresa.

En cuanto al CRM operativo, CRM analitico y teniendo en cuenta a lo que se
refieren estos tipos de CRM, asi como también teniendo en cuenta la
informacion recopilada de la empresa el jefe de sucursales Norte Grande
manifiesta que se tiene informacion referente a los clientes, pero esta no es

usada adecuadamente.

Con respecto al tipo de CRM colaborativo y teniendo en cuenta los vacios de
programacién que presenta la empresa, éste ofrece un grupo de funciones
completas para generar una futura ventaja competitiva y fidelidad de los
clientes, pues este tipo de CRM esta orientada basicamente en mejorar la
relacién con los clientes, brindando asi el servicio que mejor se adecue al

cliente.

Evaluacién de los indicadores del modelo de fidelizacion

Juan Carlos Alcaide (2010), en su libro “Fidelizacion de clientes” menciona
gue para conocer cuan beneficiosa esta siendo el modelo de fidelizacion es
necesario establecer objetivos que la empresa pretende alcanzar a través de

la implementacién de este.

Respecto a establecer objetivos y teniendo en cuenta la informacién

proporcionada por el jefe de sucursales, actualmente la empresa en estudio
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4.4.

no ha logrado cumplir con las metas que desea alcanzar pues no se ha estado
dado la importancia adecuada y tampoco se ha realizado un seguimiento de
los mismos. Por lo que no se ha visto un incremento en el crecimiento y

desarrollo de la empresa.
Andlisis Econdmico de la Propuesta

El éxito de un proyecto de implementacion depende mucho que este asegure
gue la empresa logre completarse dentro del presupuesto aprobado

anteriormente por la empresa.

Es por eso que es sumamente necesario que se desarrolle una adecuada
aproximacion de los costes de los recursos que este va requerir, es importante
mencionar que eso es necesario que se realice una adecuada programacion

de las actividades del proyecto.

Trindade (2011), en su investigacion: “Gestion de relaciones con los clientes”,
menciona que definir el presupuesto de esta implantacién no sera tarea facil,
por lo tanto, es necesario acudir a empresas que tengan experiencia previa y
teniendo en claro que se debe realizar un estudio actual del estado de la

empresa.

Con respecto a realizar el estudio del estado actual de la empresa, se
considera que la empresa se encuentra apta para realizar inversion en un
modelo de fidelizacion, ya que esta si cuenta con el presupuesto y considera
necesario la implementacién para mejorar sus puntos débiles y aprovechar
adecuadamente la informacibn con la cuenta actualmente, para
posteriormente lograr consolidar con ellos y con clientes nuevos una relaciéon
a largo plazo, mejorando la debilidad en cuanto a la calidez del servicio que

ofrece a sus clientes actualmente.
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CONCLUSIONES

En la presente investigacion se plantea desarrollar un Modelo CRM para la

fidelizacion de clientes en la empresa Hortus S.A, Chiclayo 2016, con relacion

a los resultados obtenidos mediante la recoleccion de datos de guia de

observacion, encuesta y entrevista, se tiene las siguientes conclusiones:

a)

b)

En el diagnoéstico realizado se ha podido identificar que la empresa en
estudio a pesar de hacer uso de algunas estrategias para tener una
relacion adecuada con sus clientes no les resulta exitosa, asi como

también estas no son aplicadas frecuentemente al cliente.

En consecuencia, solo el 27 % se encuentra fidelizado con la empresa. Por
lo tanto, es necesario plantear estrategias de comunicacion que permita a
la empresa tener un mejor acercamiento con sus clientes, teniendo en
cuenta que la calidez que la empresa ofrece a sus clientes es tan sélo de
5.4%, lo que le dificulta a la empresa conocer el perfil de sus clientes, sus
necesidades, expectativas. El conocer al cliente se logra con herramientas
como se han realizado anteriormente (encuesta y entrevista). Logrando asi
obtener informacién valida y necesaria del cliente, lo cual permite conocer
el valor que le da la empresa al cliente, asi como también el valor que el
cliente le da al producto o servicio prestado por la empresa. Para
posteriormente realizar mejoras en el producto y servicio que presta la

empresa.

Es importante mencionar que al establecer estos mecanismos para
conocer al cliente se esta eliminando poco a los vacios de programacion

gue existen en la empresa.

La empresa tiene debilidades en los mecanismos de venta y atencién al
cliente, por lo tanto es necesario elaborar un modelo de fidelizacién con
soporte tecnologico. Para lo cual teniendo en cuenta lo que la empresa
necesita fortalecer y evaluando lo que la empresa necesita, se ha
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considerado como apropiado el desarrollo de un modelo de fidelizacion
basado en CRM.

CRM cuenta con tres tipos: Colaborativo, analitico, operativo; teniendo
claro a qué se enfoca cada uno de ellos y que estos pueden ser
desarrollados por separado, se considera que el tipo mas adecuado para
enfocar el desarrollo del modelo de fidelizacién es colaborativo; ya que la
empresa tiene como prioridad actualmente establecer canales de
comunicacion, estrategias que le permitan tener un contacto mas directo

con sus clientes para posteriormente fortalecer una relacion a largo plazo.

Teniendo en cuenta que la empresa lo que necesita es mejorar la atencién
al cliente, la comunicacién con ellos, la interaccion, se considera que el tipo
de CRM antes mencionado es el mas apropiado para fortalecer las

debilidades que tiene la empresa.

La empresa actualmente no ha logrado cumplir con las metas que se ha
establecido, asi como también el personal en general no ha logrado

completar con éxito el desarrollo de sus responsabilidades.

Por lo cual la empresa en conjunto con el compromiso de sus trabajadores
tiene que establecer nuevos objetivos los cuales deben estar alineados al
modelo de fidelizacién, teniendo como punto de partida que la calidez que
ofrece la empresa a sus clientes no lo hace de manera correcta en materia
de atencion al cliente, como por ejemplo en dar solucién frente a reclamos.
Por otro lado para saber si los objetivos estan siendo cumplidos se debe
realizar una constante evaluacion de los indicadores del programa de
fidelizacion, los resultados obtenidos van a dar un mejor panorama del
incremento de la tasa de clientes exclusivos, la tasa de clientes regulares,
tasa de clientes nuevos y la tasa de satisfaccion; demostrando asi cuan
beneficioso ha resultado la implementaciéon de un modelo de fidelizacion
basado en CRM,
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d) El éxito de un proyecto de implementaciéon depende mucho que este
asegure que la empresa logre completarse dentro del presupuesto
aprobado anteriormente por la misma. Por lo tanto, se considera que el
desarrollo del proyecto es viable, puesto que va beneficiar a la empresa
en el efectivo control de la gestion comercial, incremento de clientes
satisfechos, fidelidad de clientes y generacion de nuevos ingresos, lo cual

compensara la inversion que esta haciendo la empresa.

El proyecto tiene un VAN (Valor Actual Neto) de S/. 12,114.43 y el TIR

(Tasa Interna de Retorno) es 10% lo cual es viable.
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VI.

RECOMENDACIONES

De acuerdo al estudio realizado se propone las siguientes recomendaciones:

a)

b)

Es necesario que se realice un analisis interno y externo de la situacion
actual de toda la empresa, el proceso post venta que viene ejecutando la
empresa en estudio, la atencion, orientacion a los clientes que la empresa
ofrece actualmente; de esta manera se sabra las debilidades de la empresa
y asi saber como convertirlas en fortalezas, logrando conocer asi cuéales
son las estrategias que la empresa debe considerar en su modelo de

fidelizacion para tener una relacion a largo plazo con sus clientes.

En materia de fidelizacion se recomienda para determinar el tipo de CRM
gue debe utilizar la empresa se tiene que desarrollar una matriz de
ponderaciones, teniendo en cuenta cudles son las debilidades de la
empresa en cuanto a la relacion con sus clientes, de esta manera se podra
contrastar el porqué de la eleccion del CRM tipo colaborativo, ya que de
acuerdo a la metodologia a la que esta orientada es plantear distintos
canales de interaccion, canales de venta, estrategias de marketing; los

cuales son considerados como puntos débiles para la empresa.

Teniendo en cuenta las metas por cumplir de la empresa, se recomienda
el compromiso de todos los trabajadores, puesto que el factor personal es
indispensable en el cumplimiento de dichas metas y desarrollo exitoso del
modelo de fidelizacién. Por mas efectiva que sea la implementacién del
modelo de fidelizacion no se debe descuidar el personal ya que estos son
los que realizan las relaciones con los clientes. La actitud, capacitacion y
preparacion de cada trabajador.es muy importante, lo antes mencionado
teniendo en cuenta que de acuerdo a lo analizado anteriormente una de

las debilidades principales que tiene la empresa es la atencion al cliente.
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d) Con respecto al andlisis econdmico de se sugiere utilizar el VAN porque
permite medir los flujos de los futuros ingresos y egresos que tendra el
proyecto y el TIR que identifica la tasa de interés o rentabilidad que

obtendremos de la inversién de este proyecto.
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VII. PROPUESTA

hortus.

MODELO DE FIDELIZACION
BASADO EN CRM
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llustracion 7: Modelo de fidelizacion basado en CRM
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basado en CRM
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1.0.

Diagnostico de la empresa
Resefa de la empresa

Hortus S.A fundada el 16 de mayo de 1956 por cinco ingenieros agronomos
peruanos, es en la actualidad la mas importante empresa al servicio y apoyo
del agro peruano. En 1995 la empresa es adquirida por ANASAC holding
chileno iniciandose una nueva etapa. De inmediato se inicia un vigoroso y
sostenido crecimiento. Se apertura una linea de agroquimicos, teniéndose en
la actualidad una completa carpeta de productos que por su calidad,
presentacion y eficiencia, satisfacen las expectativas de los agricultores.
Simultdneamente se establecen contratos con empresas semilleristas de

prestigio mundial.

Se amplia y refuerza la linea de semillas forrajeras y de hortalizas hibridas y
de polinizacién abierta. Se inician los ensayos para la linea de maices hibridos
importados de la marca Dekalb que posteriormente dieron lugar a la liberacion
de cultivares como DK- 821, DK — 5005. Paralelamente se desarroll6 una
completa linea de jardineria que incluye semillas de flores, hortalizas y
aromaticas, agroquimicos, fertilizantes y grases para jardineria y campos
deportivos. En la actualidad se estd empezando a desarrollar la linea de
sanidad ambiental y se siguen probando semillas de nuevos cultivares y
modernos agroquimicos para ampliar y mantener actualizadas las lineas.

Nuestro préximo proyecto es el desarrollo de la actividad pecuaria en el pais.

Finalmente y lo méas valioso de Hortus, es su capital humano constituido por
mas de 170 personas entre empleados y obreros, todos altamente calificados
y plenamente identificados con los objetivos y fines de la empresa y con los
deseos de brindar todos sus conocimientos y esfuerzos al servicio y desarrollo

de la agricultura.

Visién
Ser la principal cadena de distribucion de productos agricolas, pecuarios,

jardineria y sanidad ambiental a nivel nacional, que brinde soluciones
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integrales y confiables a nuestros clientes, con servicios diferenciados que

generen valor y contribuyan al bienestar de la sociedad.

Misién

Contribuir con el éxito y satisfaccion de nuestros clientes brindandoles

soluciones integrales y servicios diferenciados mediante un equipo de

colaboradores comprometidos con la organizacion y desarrollando relaciones

de confianza con nuestros proveedores nacionales e internacionales.

Valores

a)

b)

Respeto

La empresa se caracteriza por el respeto que tiene al cuidado del medio
ambiente, asi como también el respeto que existe entre sus trabajadores y
el respeto a sus clientes. Teniendo actualmente como lema la frase “Ponle
Corazon”, la cual incentiva a cada uno de sus trabajadores a ponerle
mucho empefio y amor a su trabajo y sobre todo al momento de tener

contacto con los clientes.
Orientacion al cliente

La experiencia en el mercado de la empresa y crecimiento constante, ha
permitido considerarse como una empresa sana, vital y llena de fortalezas,
ya que de esta manera puede dar vida y apoyo a los clientes brindandoles
productos de reconocida calidad, experiencia y reconocimiento en el sector
agropecuario, canales propio de distribucion, contacto con los clientes,

programa de fidelizacién de cliente frecuente.
Trabajo en equipo

El equipo de trabajo de la empresa esta totalmente comprometida con
lograr los objetivos de la empresa, trabajando conjuntamente y en un clima
comparfierismo armédnico, asi mismo de esta manera se promueve la

participacion de todos los trabajadores en las distintas actividades
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organizadas por la empresa.
d) Calidad

La empresa Hortus S.A pone a disposicion de sus clientes productos que
a lo largo del tiempo han ido tomado valor en cada uno de ellos, ya que
estos productos se distinguen por su calidad, presentacion y eficiencia,

satisfacen las necesidades de los agricultores.

Asi mismo gracias a los contactos con empresas semilleristas de buen
prestigio, lo que le permite tener mayor experiencia ampliando y reforzando
de esta manera la calidad en cada una de las lineas de sus distintos

productos.
e) Integridad

Todos los trabajadores estan enfocados a lograr un solo objetivo, la cual
tiene como principal prioridad brindar un servicio de calidad y apoyo del
agro peruano, generando de esta manera en la sociedad, oportunidades,

progreso y rigueza para nuestra tierra y su gente.
f) Responsabilidad social

Actualmente se cuenta con un proyecto de responsabilidad social como es:
Sembrando futuro, el cual tiene como objetivo la formacion de capital
humano a través de la lectura, nutricion y amor por la agricultura, reafirman

el compromiso de la empresa con cada uno de sus clientes.

1.1. Andlisis Interno
1.1.1. Analisis PESTEC
A) Fuerzas politicas, gubernamentales y legales (P)

IPINZA (2008), menciona que es el factor que determina reglas tanto
formales como informales, bajo las cuales debe operar una determinada
organizacion. Asi mismo es importante mencionar que estas fuerzas

pueden constituir variables muy importantes en la evaluacién externa,
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B)

teniendo en cuenta el grado de influencia que tiene con las actividades

gue se desarrollaran en relacion al negocio.

A nivel nacional, la constitucion politica del Peru, en su articulo 88° sefiala
que el Estado apoya preferentemente el desarrollo agrario asi como
también garantiza el derecho de propiedad sobre la tierra en forma privada
o comunal o en cualquier otra forma asociativa, asi mismo menciona que
la Ley puede fijar los limites y la extension de la tierra segun las

peculiaridades de cada zona.
Es importante mencionar que este articulo comprende dos acpites.
Apoyo al desarrollo del sector agrario

Esta norma habla del desarrollo a secas, la cual en muchos casos es
confundida con el simple crecimiento econdmico que hace “mas ricos a
los ricos y mas pobre a los pobres”, como esta sucediendo actualmente,
ya que se logra apreciar el crecimiento en el éxito macroeconémico sin ver

resultados en cuanto a la disminucion del indice de pobreza.
Garantia del derecho de propiedad sobre la tierra

El bien tutelado de la norma hace referencia a la “tierra”, la cual es definida
de acuerdo al contenido del Diccionario de la Real Academia de la Lengua

Espanfola es la de “terrero dedicado al cultivo propio para ello”.

Finalmente en el articulo 89° sefiala que las comunidades Campesinas y

las Nativas tienen existencia legal y son personas juridicas.
Fuerzas econémico — financiero (E)

Son aquellas fuerzas que determinan las tendencias macroeconémicas,

como son las condiciones de financiamiento y las decisiones de inversion.

Tienen mucha importancia en el poder adquisitivo de clientes en una
determinada organizacion, asi como también son importantes para
actividades con relacion a comercio internacional (exportaciéon e

importacion). Ver ilustracion N°08.
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[lustracion 8: Evolucion mensual de la Produccion Nacional 2012- 2016

indice Var %

180 18
Var. Anualizada
340%

) 692¢ .,
. "'95,355 675

8.3¢,
5, 595 . 6.2
537 paa 5.3 527 535 §

5.00

341

il

EFMAMJJASONDEFHAMJJASONDEFMAMJJASONDEFMAMJJASONDE
2016

Variacién % mes de analsis [ Vaniacidn % del Indice de la Produccion Nacional  —>— indice Giobal de la Produccion Nacional

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)

El jefe de la entidad (INEI) Anibal Sanchez, afirmé que el PBI alcanz6 un
record de 78 meses de expansion continua y que la mayoria de sectores
econémicos experimentd un comportamiento positivo. Asi mismo el
funcionario dijo que cinco actividades econdmicas del pais aportaron el
60% de la produccién de enero como son la mineria e hidrocarburos,

telecomunicaciones, comercio, agropecuario, electricidad, gas y agua.
Cifras en los sectores:

En el mes de enero del afio 2016, crecieron los sectores agropecuarios
con un (5.55%) mineria e hidrocarburos (7.83%), pesca (40.36%),
comercio (2.58%), electricidad, gas y agua (8.78%), transporte
almacenamiento, correo y mensajeria (2.13%, y el sector de alojamiento y

restaurantes (2.69%).

Por otro lado los sectores que se expandieron son telecomunicaciones y
otros servicios de informacion (8.04%), servicios prestados a empresas
(3.04%), financiero y seguros (9.74%), administracion publica, defensa y
otros (4.98%) y el (4.39%) representa otros servicios. Sin embargo los
segmentos que representan retroceso son los sectores de manufactura (-
3.94%) y el sector de construccion (- 2.67%). Por lo tanto se puede inferir
la contribucion que ha aportado el subsector agropecuaria crecié en un

(5.55%), principalmente por el crecimiento en la produccion del subsector
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agricola (7.82%). Lo que trajo como beneficio en tener mayores cosechas
y rendimiento de cultivos en los departamentos de Piura, Lambayeque, La
Libertad, Ica y Arequipa. Segun los datos que a nivel mundial se puede
saber que el Peru se sitda entre los paises en los que menos han caido
las exportaciones”, segun lo que informa el presidente del BCR Julio

Velarde Flores.

Con respecto a la inflacion Velarde destacé que este afio ascenderia a
2,8% y en el 2017 a 2%, ambas cifras dentro del rango meta del BCR que

va entre 1% y 3%.

Asi como también destacé que la inflacién del Perd es la segunda mas
baja después de la de Ecuador. "Se espera que en el 2017 se pueda tener

la inflacion mas baja de la regién”, anticipo.

Es importante mencionar que en materia de balanza comercial, Velarde
afirmd que se mejord después de que resultase negativa en US$ 2.200
millones el afio pasado. Estimdé que hay una recuperacion porque ese

monto bajara ahora a US$ 140 millones. Ver ilustracion N°09.

llustracién 9: PBI América Latina, cambio porcentual anual
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Fuente: Consensus Forecast Latino América (Marzo, 2016) y BCRP

C) Fuerzas sociales, culturales y demogréficas (S)

(IPINZA, 2008), menciona que estas fuerzas involucran valores,
creencias, actitudes, opiniones, y estilos de vida que se desarrollan
teniendo en cuenta las condiciones culturales, sociales, étnicas, religiosas
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y demograficas que existen en el entorno de la empresa. Por medio de
estas fuerzas se puede definir el perfil del consumidor, orientacion sobre
los habitos de compra, asi mismo determinan el tamafio de los mercados.
Es importante mencionar que también afectan el comportamiento de la
organizacion y crean paradigmas que influirdn en las decisiones de los

clientes de una determinada empresa.

De acuerdo con censo Nacional del 2007 en la cual la cifra de la poblacion
del Pera fue de 28 481 901 habitantes, a continuacién en la siguiente figura
se muestra las proyecciones del afio 2008 hasta el 2017, teniendo en
cuenta que la estimacion oficial de la poblacion corresponde al 30 de junio

de cada afo. Ver ilustracion N°10.

llustracion 10: Poblacion proyectada del crecimiento poblacional de Peru
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)

D) Fuerzas tecnoldgicas y cientificas (T)

(IPINZA, 2008), menciona que esta fuerza se caracteriza por la velocidad
del cambio, la aceleracion del progreso tecnoldgico, innovacion cientifica
permanente y finalmente la amplia difusién del conocimiento que origina

una imperiosa necesidad de adaptacién y evolucion.
Innovacion tecnoldgica en el Peru
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E)

Los agricultores estan en proceso de cambio, los avances en las técnicas
agricolas, la industrializacion y la mentalidad desarrollo agrario con
innovacion van cambiando la vida de los agricultores y de las empresas
dedicadas a este rubro, tecnificando sus procesos de produccion,
mejorando asi la calidad de vida de sus posibles clientes.

El desarrollo de la era del conocimiento ha sido marcado por la evolucién

de las tecnologias de informacion como eje fundamental.

Es asi que las estrategias de produccion, transformacion y marketing en
el sector agrario deben de tomar en cuenta el uso de dichas tecnologias,
para alcanzar los niveles de competitividad exigidos por el entorno

mundial.

Por ejemplo se conoce: disponibilidad de nuevas tecnologias para difusion
de la informacién, como telefonia rural y uso de Internet, preponderancia
del comercio electrénico, capacitacion virtual, entre otros. Actualmente, a
nuestro entender, la telefonia rural y los celulares acercan al mercado a
los agricultores y campesinos, dada su accesibilidad a nivel nacional. Por

lo cual tal vez sean tan 0 mas importantes que las carreteras.

Fuerzas ecolégicas y ambientales (E)

En el Peru EIl INIA, es la Autoridad Nacional en Innovacion Agraria, es el
Ente Rector del Sistema Nacional de Innovacion Agraria - SNIA y

constituye su autoridad técnico-normativa a nivel nacional.

Establece las normas y asi como también establece los procedimientos
relacionados con su ambito; coordina su operacion técnica y es
responsable de su correcto funcionamiento en el marco de la Ley y el

presente Reglamento.

El SNIA es el conjunto de instituciones, principios, normas,
procedimientos, técnicas e instrumentos mediante los cuales el Estado, en
asociacién con el sector privado y las Universidades, promueve el

desarrollo de la investigacion, el desarrollo tecnolégico, la innovacion y la
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F)

transferencia tecnologica en materia agraria.

El SNIA desarrolla y articula sus actividades en el marco de las politicas
de desarrollo agrario del Estado, la politica nacional de desarrollo de
ciencia, tecnologia e innovacion tecnologica y del Plan Nacional de
Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnologica a cargo del CONCYTEC.

Asimismo, articula sus actividades con las politicas productivas de valor
agregado, de comercio exterior y de educacion del gobierno a nivel
nacional, con las politicas de fomento de la investigacion y transferencia
de tecnologia y extensién agropecuaria de los Gobiernos Regionales y con
los programas y proyectos de desarrollo rural, a fin de facilitar el acceso a
la tecnologia productiva de los diferentes segmentos que integran el sector

agrario nacional.

Fuerzas competitivas (C)

En esta fuerza se analizara la produccion agropecuaria en el
departamento de Lambayeque, asi como también sus competidores, por
medio del modelo de las cinco fuerzas de Porter como son: (a) poder de
negociacion de los proveedores, (b) poder de negociacion de los
compradores, (c) intensidad de la rivalidad de los actuales competidores,

(d) amenazas de sustitutos, (e) amenazas de los nuevos competidores.

a. Poder de negociacion de los proveedores

La regidon Lambayeque cuenta con la disponibilidad de distintos
insumos para la actividad agropecuaria como son los fertilizantes,

agroquimicos, semillas, teniendo como principales proveedores:

a.l. Fertilizantes

a) Corporacion Misti S.A
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b) Molinos & Cia

c) Servicios Agricolas del Pru — SAPESA

a.2. Agroquimicos
a) Bayer S.A
b) Agro veterinaria del Norte
c) Agricola San Andrés
d) Bioagro
e) Distribuidores Chiclayo

f) Agrigan

a.3. Semillas
a) Fundeal
b) B & f Semillas Ferrefiafe
c) Agrotec del Peru
d) Hersa S.R.L
e) Comité de Productores de Arroz — Lambayeque

f) Semillas Peruanas

Todas estas empresas son consideradas como apoyo en el desarrollo del

sector agropecuario en la regién Lambayeque.
b. Poder de negociacion de los compradores

Existen muchos sustitutos para los productos agropecuarios, es
importante mencionar que aunque este tipo de productos cada vez son
mas en cantidad en el mercado, estos aun no han logrado posicionarse
en la mente de los consumidores, generando de esta manera que los
80



compradores sean los que tienen mayor poder en una negociacion.

Intensidad de la rivalidad de los actuales competidores

En cuanto a la intensidad de la rivalidad entre los competidores en la
region Lambayeque es alta, como se ha mencionado anteriormente
existe en el mercado varias empresas que se dedican a la elaboracion
y venta de productos correspondientes al sector agropecuario.
Generando de esta manera mayor competencia por liderar en el

mercado.

Como estas empresas estan dedicadas al mismo rubro las principales
razones consideradas de competencia son los precios y calidad que
estds ofrecen a la poblacion Lambayecana. Estds empresas se
encuentran en constantes mejoras de innovacion en sus productos
para poder posicionarse en el mercado, teniendo en cuenta que si los
precios son altos de los productos ofrecidos por estas empresas

también sean aceptados por los clientes.

Amenazas de sustitutos

En la actualidad existen una diversidad de productos organicos
competitivos que podrian ser considerados como sustitutos de la
quinua, como por ejemplo la kiwicha, arroz organico, soya y otros.
Estos directamente son una amenaza para la expansion comercial de

la quinua puesto que su precio es elevado en el mercado exterior.

A en otros paises por ejemplo, el kilogramo de quinua esta alrededor
de 9 ddlares, que significa nueve veces mas elevado que el arroz

integral y 4.5 veces mas que el arroz integral organico.

Respecto a los mercados internacionales de paises desarrollados, las
exigencias para el acceso de productos naturales y organicos, son una

fuerte barrera que se tiene que superar.
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e.

Es importante mencionar que estas barreras estan relacionadas con la
calidad del producto, los gobiernos de los paises desarrollados estan
impulsando afio tras afio una normatividad mas exigente en sus
politicas de importacion. En la actualidad algunos productos agricolas
deben satisfacer ciertos requisitos de importacion relativos al tamafio,
la calidad y el grado de maduracion, evitar sustancias prohibitivas o
contaminantes segun sus estandares, determinado para productos
organicos, asi como las exigencias sobre el manejo de la produccion
organica. Para garantizar el cumplimiento de tales normas, se requiere

una certificacion confiable.

Amenazas de los nuevos competidores

En este punto aparecen los stakeholders los cuales sin grupos de
interés que son o se ven afectados por las decisiones de una
determinada empresa. Si esto aplicamos a un sector, si una empresa
considera importante los resultados que ha obtenido un sector, ésta
apuesta por invertir y por ende pertenecer a este sector. Esto origina
que cuan mas grande es el grupo de empresas que se desarrollen en
el mismo sector, los beneficios seran menores y el nivel competitivo
sera mayor, lo cual puede significar mayor dificultad en el

posicionamiento en el mercado.

Por otra parte en la region de Lambayeque no existen barreras que
puedan impedir el ingreso de nuevas empresas en el sector

agropecuario. Ver ilustracion N°11.
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llustracién 11: Superficie total y agropecuaria, segun departamento
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica.

Del total de la superficie del territorio nacional (1 millon 285 mil 215,60
Km2), segun el Censo Agropecuario 2012, el 30,1% (387 mil 425 Km2)
esta dedicado al desarrollo de la actividad agropecuaria, comprando con

el Censo del afo de 1994, se ha incrementado en 33 mil 607 Km2.

Puno (11,5%), Loreto (8,4%), Cusco (6,9%), Junin (6,3%) y Ucayali
(6,0%), son los departamentos de mayor superficie agropecuaria del pais,
concentran el 39% de la superficie (151 mil 269,8 Km2). Al relacionar la
superficie agropecuaria. El Gerencia Regional de Agricultura del
departamento de Lambayeque promueve las actividades Productivas
agrarias y constituye una instancia principal de coordinaciéon a nivel
Regional de proyectos, actividades y Organismos publicos
Descentralizados de este sector.
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Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE)

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO | VALOR | PONDERACION

Oportunidades

Estabilidad econdémica y financiera que promueve la 0.10 1 0.10
inversion en el Perd.

Alto indice de crecimiento agrario, mayores cosechas y 0.09 1 0.09
alto rendimiento de cultivos.

Disponibilidad de tecnologia para el sector agrario en el 0.11 2 0.22
Peru.

Existencia de fuentes de financiamiento 0.10 1 0.10
Existencia de un marco legal que abala y asi mismo 0.22 3 0.66

promueve el desarrollo del sector agrario en el Pera.

Existencia de diversos mecanismos que respaldan la 0.13 1 0.13
calidad de productos agrarios en el Per(.

Existencia de regulaciones para un sector agropecuario 0.11 1 0.11
ambientalmente sostenible.

Amenazas

Dependencia de proveedores de algunas semillas que se 0.07 1 0.07
encuentran fuera del pais.

Incremento en los precios de semillas u otro insumo que se | Q.07 1 0.07

requiere.

TOTAL 1 1.55
Conclusion:

El analisis externo de la empresa, se aprecia que existen leyes que permiten el
desarrollo de nuevas actividades empresariales, el crecimiento del pais en el sector
agrario, leyes que protegen a los trabajadores. Asi mismo se menciona los
principales competidores de la empresa, los sustitutos del producto y servicio,
representado amenazas en el crecimiento de la empresa. Gracias a este analisis la
empresa logra tener conocer cudles son las oportunidades y amenazas, con el

objetivo de mejorar el nivel competitivo de la empresa.
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1.2. Analisis Externo

1.2.1. Analisis (AMOFHIT)

En

consecuencia, se ha identificado a las personas e instituciones que se

encuentran involucradas con el sector agropecuario en la region de

Lambayeque, las funciones que desempefian son mencionadas:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

A)

Administracion y gerencia (A)

Marketing y ventas (M)

Operaciones y logisticas (O)

Finanzas y contabilidad (F)

Recursos humanos (H)

Sistemas de informacion y comunicaciones (1)

Tecnologias e investigacion, desarrollo (T)

Administracion y gerencia (A)

Actualmente el ingeniero Héctor Sanchez Estela es el gerente general de
la empresa Hortus S.A, es el encargado de velar por la integridad de la
empresa y de sus trabajadores, demostrando que tiene capacidad de
tomar de decisiones y guiar a su grupo de trabajo al desarrollo y
crecimiento de la empresa. Logrando de esta manera que la empresa

tenga ventaja competitiva frente a las demas empresas del mismo sector.

Hoy en dia de acuerdo a los cambios y exigencias que existe en el sector
y frente al constante crecimiento de la competencia en el mercado, esta
situacion obliga a la empresa a estar en constante proceso de evolucion
para poder hacer frente a esta situacion. Por lo cual el desempefio del
gerente general al momento de tomar decisiones es considerado
fundamental e importante, ya que los cambios que se realicen en base a
estas la empresa experimentaran consecuencias positivas o negativas, es

por ello que al momento de tomar decisiones se tiene que realizar un
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analisis profundo las consecuencias y beneficios que se puede originar
por el cambio, los cuales pueden repercutir en la imagen que tiene el
cliente de la empresa, teniendo en cuenta que la empresa se ha ganado

un reconocimiento considerable con sus clientes.

La efectividad frente la toma de decisiones del gerente general continua
siendo positiva independientemente de las complicaciones e imprevistos
gue se puedan generar, lo cual beneficia econdmicamente a la empresa,
sin embargo es necesario mencionar que la empresa no conoce a certeza
a sus clientes leales y cuales serian las estrategias que se requieren

desarrollar para lograr tener una adecuada interaccién con ellos.

En la actualidad un factor muy importante es la responsabilidad social en
todas las empresas, ya que estas deben de cumplir como aporte a la
sociedad, la cual se basa en la sostenibilidad, lo que quiere decir tener
equilibrio y respeto entre el negocio y nuestro medio ambiente.

Para realizar la gestion de la red de contactos, se envia personal
especializado en cultivos y venta, estos realizan visitas a terrenos de
clientes, empresas del mismo sector con la finalidad de tener un mejor
panorama de la situacién al que se va enfrentar y ver si le sera rentable
firmar un acuerdo o compromiso que posteriormente sera beneficioso

tanto para la empresa como para el cliente.

Gracias a estas relaciones a la empresa se le han abierto puertas de
oportunidad al ser invitada a participar en distintos cursos sobre diversos
temas que resultan interesantes para los agricultores, como para las
empresas que también requieren del producto o servicio por la empresa
en estudio. Entre las empresas con las trabaja la empresa Hortus S.A se
encuentran las siguientes: Corporacion Misti S.A, Molinos & Cia, Servicios
Agricolas del Pr0 — SAPESA, Bayer S.A, Agricola San Andrés,
Distribuidores Chiclayo, B & f Semillas Ferrefiafe. Con respecto a los
agricultores con los que trabaja, se considera agricultores (clientes) de

Norte Grande, Moshoqueque, Chiclayo, Chepén, Lambayeque.
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B) Marketing y ventas (M)

En la empresa Hortus S.A ofrece los servicios de productos para la
agricultura de la regidon Lambayeque, poniendo a disposicion de sus
clientes productos de la linea de agroquimicos y semillas, linea de
nutricion vegetal, jardineria, Sanidad Ambiental y Fertilizantes, productos
gue son de marca reconocida, gracias a los convenios con empresas de
otros paises como México, Chile, Argentina; productos que por su calidad,
presentacion y eficiencia satisfacen las necesidades de los clientes,
logrando asi diferenciarse de las demas empresas del mismo Rubro.
Siendo de esta manera una empresa que contribuye con el crecimiento

del sector agropecuario en la region Lambayeque.

En cuanto a la plaza la empresa cuenta actualmente con las sucursales
ubicadas en la region Piura, Region Norte Grande, Region Norte Medio,
Region Norte Chico, Regién Sur Chico Sur Medio, Region Sur Grande,

Region Sierra Central, Region Selva Central. Ver tabla N°03.

Tabla 3: Cuadro de sucursales empresa Hortus S.A

R. Piura R. Norte Grande R. Norte Medio R. Norte Chico
Suc. Piura [Suc. Lambayeque Suc. [Suc. Paijan Suc. [Suc. Barranca Suc.
Chiclayo Trujillo Suc. Vird  Huaura Suc.
Suc. Moshoqueque Suc. Suc. Chao Chancayllo Suc.
Chepén Suc. Chimbote Huaral
R. Sur R. Sur Chico Sur Medio |R. Sierra Central |R. Selva Central
Grande
Suc. Majes [Suc. Imperial Suc. San |Suc. Huanuco Suc. Pichanaki
Suc. JuliacaVicente Suc. Chincha [Suc. Jauja Suc. [Suc. Tarapoto
Suc. Ica Tarma Suc. Suc. Nueva
Huancayo Suc.  [cajamarca
Chupaca

Fuente: Elaboracion Propia

Es importante mencionar que gracias al prestigio que ha ido adquiriendo
la empresa, esta ha ido colocandose en mas departamentos del pais,
logrando posicionarse en el mercado con una de las empresas de mayor

prestigio.
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Es importante mencionar que para la ubicacién de las sucursales de la
empresa, se ha realizado un analisis previo, para ver cuan aceptable y
necesario era este tipo de empresas, en las ciudades ya antes

mencionadas. Ver ilustracion N°12.

llustracién 12: Ubicacion de sucursales Hortus S.A
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Fuente: Empresa Hortus S.A

En cuanto a la plaza la empresa cuenta actualmente con sucursales en el
Norte Grande (Moshoqueque, Lambayeque, Chiclayo, Chepén,
Cajamarca), es importante mencionar que gracias al prestigio que ha ido
adquiriendo la empresa, esta ha ido colocandose en mas departamentos
del pais, logrando posicionarse en el mercado con una de las empresas

de mayor prestigio.

Es importante mencionar que la ubicacion de las sucursales de la
empresa, se ha realizado un analisis, para ver cuan aceptable y necesario

era este tipo de empresas, en las ciudades ya antes mencionadas.

En lo que corresponde a promocion la empresa actualmente viene
poniendo a disposicion de sus clientes los siguientes beneficios:
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Métodos promocionales.
a) Venta personal

Actualmente la empresa viene ejecutando este tipo de ventas,
realizando visitas a distintos lugares de la regiébn Lambayeque,
visitando a la poblacién que se dedica a trabajar en lo que corresponde
el sector agropecuario, obteniendo de esta manera una comunicacion
cara a cara con el cliente, mostrandole el producto y los beneficios que

este le ofrece, generando de esta manera un mejor contacto.
b) Publicidad

La empresa en este medio de comunicacion se ha logrado hacer

conocer por medio de anuncios por (radios locales, internet, banners).
c) Promocion de ventas

La empresa pone a disposicion de sus clientes beneficios como
descuentos en la gran mayoria de sus productos, canje de puntos por
la compra de productos, sorteos, regalos publicitarios. Sin embargo es
necesario dar a conocer que por medio de las herramientas que la
empresa viene utilizando para aumentar sus ventas, esta ha tenido un
crecimiento en sus ventas en lo que ha transcurrido este afio, lo cual
indica que las ventas, han aumentado en comparacion con los dos afios
anteriores, es asi que se aprecia que poco a poco la empresa viene

recuperando las ventas que tenia afios atras. Ver ilustracion 13.
llustracion 13: Ventas del periodo 2010 — Setiembre 05 2016

Ventas 2010 - 2016
160
140
120
100
80
60
40

NUmero de ventas

2010 2011 2012 38}3 2014 2015 2016
no

Fuente: Elaboracion propia
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En el gréfico se puede apreciar las ventas del afio 2010 hasta el 05 de
setiembre del presente afio. En el afio 2010 se tiene un total de 99
ventas, afio 2011 un total de (110), afio 2012 un total de (139), afio 2013
un total de (68), teniendo una clara caida en ventas en el afio 2014 (02),
afio 2015 un total de (12), y finalmente en lo que va del afio 2016 un
total de (47).

Es importante mencionar que la empresa necesita plantear estrategias
de marketing que le permitan aumentar sus ventas y por ende fidelizar
con sus clientes. Considerando que la empresa ofrece a sus clientes
ofertas, sorteos, descuentos, como principales beneficios de compras

a sus clientes.

C) Operaciones y Marketing (O)

La empresa en estudio no fabrica los productos, estos son abastecidos por
los proveedores, los pedidos se realizan de acuerdo a la compra de los
clientes, generalmente el producto que tiene mayor acogida son las
semillas de maiz, al ser este un producto de precio elevado, pero a la vez
el mas solicitado, se realiza el pedido cada 2 dias, en los demas productos
como fertilizantes, insecticidas, semillas de sandia, rabanito, entre otros, el

pedido se realiza cada 15 dias.

Para tener un adecuado manejo de los productos se lleva a cabo el control
del jefe de almacén, que en este caso este rol lo desempenfia el asistente
de sucursal, en este caso el control es en fisico, registrando la fecha, las

guias, la marca y cantidad del producto.

Esta area que estd encargada de ejecutar todos los procesos que se
realizan para la produccion, calidad y mantenimiento del producto o servicio

que presta la empresa.
Estrategia General Hortus

La empresa cuenta con un canal propio de distribucién para poder llegar al

consumidor final (agricultores grandes, medianos y pequefos, fundos y
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agroindustrias, asi mismo utilizar canales de terceros en lugares donde

todavia la empresa no cuenta con sucursales. Ver ilustracion N°14.

llustracién 14: Mercado objetivo Hortus

\
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Fuente: Empresa Hortus S.A

Ventaja competitiva de la empresa

a) La empresa es una cadena de distribucion sélida financieramente.
b) Cuenta con cobertura nacional.

c) Marcas propias.

d) Precios competitivos.

e) Distribuye las principales marcas de terceros tanto locales e
internacionales.

f) Servicio de soluciones integrales y servicios diferenciados, el cual es

sostenible con los colaboradores.

D) Recursos Humanos (H)

Fernando D’Alessio menciona que los Recursos Humanos constituyen uno

de los activos mas valiosos dentro de una organizacion, pues realizan la
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movilizacion de recursos tangibles e intangibles, permitiendo de esta
manera que el ciclo operativo funcione y estableciendo las relaciones que

permitan a la empresa lograr alcanzar sus objetivos.

Para esta investigacion el recurso humando esta conformado por todas las
areas que intervienen en las funciones de la empresa, la cual esta
conformada por personal altamente capacitado en cada una de las areas
gue existen dentro de la empresa. Asi mismo la empresa busca alcanzar
un buen nivel de compafierismo dentro de ella y de esta manera todos
estan enfocados en alcanzar los objetivos de la empresa, pues considera
que trabajando en conjunto pueden lograr mas metas que trabajando

individualmente.

La empresa realiza capacitaciones a sus trabajadores en general cada tres
meses para mejor tanto como empresa, asi como en la mejora de sus

procesos.

La empresa considera siempre tomar en cuenta los cambios que se
presenten a lo largo del desarrollo de sus actividades, generando asi
cambios las cuales permitan encontrar soluciones novedosas que se
diferencien de las que ya existen. Ofreciendo de esta manera un buen
servicio y finalmente un producto de alta calidad que dia a dia busca

satisfacer las necesidades de sus clientes.

Ver ilustracion N°15.
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llustracién 15: Estructura de la organizacion
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Fuente: Empresa Hortus S.A

En cuanto al personal que forma parte de la empresa en estudio, la empresa cuenta

con personal altamente capacitado para ofrecer un servicio y asesoramiento

adecuado a los clientes, los cuales constantemente son capacitados de acuerdo a

los avances que se tienen en el rubro al que se dedica la empresa.
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E) Sistemas de Informacién Y Comunicaciones (I)

F)

La empresa cuenta con distintos equipos que sirven como apoyo en el

desarrollo de las actividades del dia.

En cuanto a un soporte tecnoldgico o alguin programa que sirva de apoyo
en la toma decisiones, en la actualidad no cuenta con este tipo de equipo;
sin embargo es necesario tomar en cuenta la posibilidad de implementar
un sistema que permita que la empresa este comunicada y pueda tener

seguimiento de las estrategias empresariales.

En lo que corresponde a la comunicacion en la empresa, esta se realiza
de manera directa via telefénica, por otra parte la comunicacién con los
clientes y posibles interesados en adquirir el producto o servicio se da por

medio de los correos electronicos, via telefénica, o de manera personal.

Entre los sistemas de seguridad la empresa cuenta con usuarios para que
solo las personas autorizadas tengan acceso a la informacion confidencial
de la empresa y asi evitar que personas externas hagan uso de esta. Asi
mismo en lo que se refiere seguridad de la empresa, se cuenta con
camaras de seguridad y alarmas, para asi prevenir cualquier tipo de
pérdida material.

Tecnologia e Investigacion y Desarrollo (T)

En esta area se tienen en cuenta los esfuerzos que tiene la empresa para
desarrollar nuevos productos, mejorar su productividad, mejorar su calidad
de sus productos y procesos y conseguir automatizacion, asi como

también los modernos sistemas de gestion.

Recursos Tecnolégicos:
a) Medios de comunicacion como: teléfono, correo - email

b) Cuentan con: 01 computadora, 01 impresora, teléfono fijo, 01 maquina

registradora, talonarios para registro de clientes.
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Matriz de evaluacion de Factores Internos (MEFI)

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO | VALOR | PONDERACION
Fortalezas

Existencia de productos potenciales para el desarrollo del 0.12 3 0.36
sector al que pertenece la empresa.

Equipo de trabajo altamente capacitado y comprometido con 0.35 4 1.40
su trabajo.

Brinda servicios y productos de alta calidad 0.25 4 1.00
Disponibilidad de productos potenciales para el desarrollo del | 0.07 3 0.21
sector.

Debilidades

Carece de un sistema o programa de fidelizacion de apoyo. 0.08 1 0.08
Deficientes canales de interaccién ya que los actuales no | 0.05 1 0.05
permiten tener una comunicacion fluida y acertada con los

clientes.

Bajo volumen en cuanto a ventas 0.05 2 0.10
Escasez de investigaciones para la competitividad del sector. | 0.03 2 0.06
TOTAL 1 3.26

Conclusiones:

Con el desarrollo del analisis AMOFHIT se logra conocer la situacion interna en la

gue se encuentra la empresa, por medio del estudio administrativo para saber como

esta constituida la empresa, cudles son las estrategias de marketing y venta con las

gue cuenta actualmente la empresa, la operacién logistica que realizan, la realidad

econOmica con la que cuenta, identificar los sistemas y la tecnologia que utiliza.

Conociendo de esta manera las fortalezas y debilidad que posee la empresa para

posteriormente conocer qué es lo que necesita implementar y cuales serias los

cabios que se tienen que realizar para la mejora de la empresa.

95




1.3.

Matriz de Fortalezas/ Oportunidades/ Debilidades /Amenazas (FODA)

Tabla 4: Matriz de Fortalezas/ Oportunidades/ Debilidades /Amenazas (FODA)

FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: Existencia de productos
potenciales para el desarrollo del
sector al que pertenece la empresa.
F2: Equipo de trabajo altamente
capacitado y comprometido con su
trabajo.

F3: Brinda servicios y productos de
alta calidad.

F4: Disponibilidad de productos
potenciales para el desarrollo del
sector.

D1: Carece de un sistema o
programa de fidelizacion de apoyo.

D2: Deficientes canales de
interaccion con los clientes.

D3: Bajo volumen en cuanto a
ventas.

D4: Escasez de investigaciones para
la competitividad del sector.

OPORTUNIDADES

Fortalezas/ Oportunidades

Debilidades/ Oportunidades

O1: Estabilidad econémica y
financiera que promueve la
inversion en el Peru.

02: Alto indice de crecimiento
agrario, mayores cosechas y alto
rendimiento de cultivos.

03: Disponibilidad de tecnologia
para el sector agrario en el Peru.
O4: Existencia de fuentes de
financiamiento.

05: Existencia de un marco legal
gue abala y asi mismo promueve el
desarrollo del sector agrario en el
Pera.

06: Existencia de diversos
mecanismos que respaldan la
calidad de productos agrarios en el
Peru.

O7: Existencia de regulaciones para
un sector agropecuario
ambientalmente sostenible.

Establecer una cultura de lealtad con
los clientes por medio del producto o
servicio de alta calidad prestado.
(F1, F2, F3, F4, 01, 05, , 06)

Promover una adecuada
comunicacién en la empresa y
desempefio laboral, para asi

aprovechar todos los recursos que
nos ofrece el sector, generando asi
rentabilidad, tanto para la empresa
como para el cliente.

(F2, F3, 02, 03, 04, O7)

Implementacion de nuevas
tecnologias que sirvan de soporte en
la empresa y generar mayor
rentabilidad. (D1, 02, O3, O7)

Implementacién de nuevos canales
de interaccion, canales de venta para
lograr tener una mejor relaciéon con
ellos y en general con el pablico del
sector al que pertenece la empresa.
(D2, D3, D4, 01, 03, 04, 06)

AMENAZAS

Fortalezas/ Amenazas

Debilidades/ Amenazas

Al: Dependencia de proveedores
que se encuentran fuera del pais.

A2: Incremento en los precios de
principales productos.

Establecer una cultura de lealtad con
sus principales proveedores.
(F1, F2, Al)

Plantear estrategias de marketing
para tener alta ventaja competitiva
en el mercado.
(F2, F3, F4, A2)

Mejorar las herramientas que sirven
de canales de comunicacion tanto
con los clientes, como con los
proveedores.

(D1, D2, D4, A2)

Generar un clima ocupacional que
propicie un clima laboral satisfactorio
para asi evitar cual problema o
diferencia que se pueda presentar.
(D3, D4, Al)

Fuente: Elaboracion propia
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1.4.

Evaluar los tipos de CRM

Maria Eugenia Escudero (2015), en su libro Servicios de atencion comercial,
menciona tres tipos de CRM que existen, los cuales pueden ser desarrollados

de manera individual.

1.4.1. CRM Operativo

Este tipo de CRM esta encargada de dos partes las cuales se pueden definir

de la siguiente manera:

La primera parte es la del “Front Office”, se refiere a todas las areas de la
empresa que estan en relacion con el cliente de manera directa, enfocandose
en la gestion del marketing y ventas, de la misma manera en la atencion al
cliente. En segundo lugar la parte “Back Office”, conformada por todos los
procesos organizativos que configuran el soporte y dan forma al mismo, pero
el cliente no tiene contacto de manera directa. Centrada en funciones de

contabilidad y de finanzas.

Funciones del CRM operativo

a) Interactuar con los clientes, para asi establecer cierta confianza y llegar a

una fidelizacién.
b) Gestionar las funciones de marketing y ventas
c) Prestar mucha atencién al servicio del cliente.

d) Obtener informacion sobre todos los datos disponibles de los clientes.

1.4.2. CRM Analitico

El CRM analitico utiliza el modelo de negocio Business Intelligence, asi mismo
estd integrado el DataWarehouse y el Data Mining o conocido también como

explotacion de datos para conocer el comportamiento del cliente.
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Funciones de CRM analitico
a) Facilitar informacion detallada sobre el impacto de la comunicacion.

b) Analizar el comportamiento del cliente para poder ofrecerles un mejor

servicio.
c) Disefiar acciones comerciales segmentadas.
d) Evaluar y mediar campafias de marketing y su eficacia.

e) Estructurar en bases de datos toda la informacién procedente de los

clientes.

Por lo tanto se puede decir que el CRM analitico tiene como objetivo el explotar
y analizar toda la informacion que contienen las bases de datos sobre los
clientes, para conocer a estos y ofrecer soluciones comerciales adecuadas a

sus necesidades.

1.4.3. CRM Colaborativo

Este tipo de CRM esta centrado basicamente en la interaccion, por medio de
diferentes canales de comunicacion, las cuales permiten tener una relacion

entre la empresa y el cliente.

Logrando asi que la empresa pueda establecer un vinculo con sus clientes,
ofreciéndoles el producto o servicio que se cubran sus necesidades,
aprovechando de esta manera la multitud de canales que ofrece un CRM

gracias a las tecnologias.

De esta manera la empresa es capaz de centralizar y organizar toda la

informacion y los datos que el cliente proporciona a través del CRM.

Funciones de CRM colaborativo

a) Establecer entre todos los departamentos de la empresa una comunicacion

multicanal.

b) Lograr tener una relacion adecuada con los clientes de la empresa.
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1.4.4. Matriz de evaluacién de tipos de CRM

Tabla 5: Matriz de evaluacion de tipos de CRM

Tipo de
CRM

Caracteristicas

Importancia

Muy alto

Alto

Medio

Bajo

Operativo

Interactuar con los clientes, pero
esta interaccion no es directa.

2

Gestionar las funciones de
marketing y ventas.

Prestar mucha atencion al
servicio del cliente.

Obtener informacién sobre todos
los datos disponibles de los
clientes.

Total

13

Analitico

Facilitar informacion sobre el
impacto de la comunicacion.

Analizar el comportamiento del
cliente para poder ofrecerles un
mejor servicio.

Diseflar acciones comerciales
segmentadas.

Estructurar en bases de datos toda
la informacién procedente de los
clientes.

Total

11

Colaborativ
0

Establecer entre todos Ilos
departamentos de la empresa
una comunicacion  multicanal.

Lograr tener una relacion adecuada
con los clientes de la empresa.

Centraliza, organiza informacion y
los datos que el cliente proporciona.

Se enfoca en la interacciéon con los
clientes, usando la multitud de
canales.

Apoyo en el analisis de postventa y
focalizacion hacia el establecimiento
de relaciones.

Total

18

Fuente: Elaboracion propia
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Leyenda

Muy alto
Alto
Medio

Bajo

RN W~

Hernandez Sampieri (2003), menciona que la escala Likert (ordinal) consiste
en un conjunto de items presentado en forma de afirmaciones o
caracteristicas, las cuales permiten medir actitudes y el grado de conformidad.
Por lo tanto se ha considerado esta escala para evaluar los tipos de CRM,
obteniendo de tal evaluacion y considerando lo que requiere la empresa en
estudio, se concluye que el tipo de CRM con mayor puntuacion es el CRM
colaborativo, por lo tanto el desarrollo del modelo de fidelizacion estara

enfocado en este tipo de CRM.
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1.4.5. Matriz de evaluacién de tipos de Software CRM

Tabla 6: Matriz de evaluacion de tipos de software CRM

Tipo de software

Caracteristicas

Importancia

Muy alto

Alto

Medio

Bajo

maow—r

SugarCRM

Plataforma de desarrollo, herramientas de
personalizacion e infraestructura de codigo
abierto.

4

Flexible adaptacion a las necesidades de
clientes.

Es un sistema que se puede manejar a
través de internet.

Control de estadisticas, campafias,
oportunidades y control de clientes.

Total

15

Salesforce

Monitorea activamente las redes sociales y
promueve medios en linea para recopilar
opiniones del cliente.

Competitivamente es débil frente a los
demas tipos de softwares.

No posee una inteligencia empresarial
sofisticada.

La Interface del usuario maximiza la
tecnologia de consumidores para ofrecer
una simple y satisfactoria al cliente.

Total

m o

oOm>» T

Microsoft
Dynamics

Posee una alta Inteligencia de Negocios

Incluye la personalizacibn robusta vy
herramientas de integracion de software de
plataforma profundas, asi como también
ofrece eficiencia en la tecnologia.

Utiliza los servidores de Microsoft para
alojar los datos.

No proporciona soporte de los navegadores
en todas partes

Total

12

Oracle

Integra todos los canales de interaccion.

Ofrece la mejor suite de Inteligencia
Empresarial.

Compatibilidad con los sistemas ERP
Oracle de las empresas

Ofrece las capacidades mas amplias y
profundas para impulsar ventas, marketing,
lealtad y eficacia del servicio.

Total

13

Elaboracion propia
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Leyenda

Muy alto
Alto
Medio
Bajo

RIN W~

Herndndez Sampieri (2003), menciona que la escala Likert (ordinal) consiste
en un conjunto de items presentado en forma de afirmaciones o
caracteristicas, las cuales permiten medir actitudes y el grado de conformidad.
Por lo tanto se ha considerado esta escala para evaluar los tipos de software
de CRM que existen, tanto libres como de pago, obteniendo de tal evaluacion
y considerando lo que requiere la empresa en estudio, se concluye que el tipo
de software de CRM con mayor puntuacion es el SugarCRM, por lo tanto el

modelo de fidelizacion tendra como soporte tecnolédgico a esta herramienta.
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Cuadro comparativo de softwares de CRM

MODULOS

HERRAMIENTAS

FUNCIONES
Sugar Zoho Salesforces Microsoft Vtiger | Oracle On Demand
Dynamics

Gestion de casos. X X X X X X

Vista completa de informacion X X X X X X
2 de clientes.
®
O Gestién de correos electrénicos. X X X X X X
= —
5 Base de datos de conocimiento X X X X X X
%) donde se pueden realizar

bdsquedas.

Servicio de atencién al cliente. X X X X X X

Camparias de marketing. X X X X X X
) Plantillas. X X X X ~ Con X
P4 dificultades
U'_J Creacion de listas X X X X X X
2
EE Gestién de promociones y X X X X X X
= eventos.

Capacidad de vincular las X _Con X X X X

ventas con los esfuerzo de dificultades

marketing.

Gestion de contactos. X X Con dificultades X Con X

dificultades

) Gestion de propuestas X X X X No X
<
'_ .7
E Generacion de ofertas. X X X X X X
>

Gestibn de las cuotas de ventas X X X X No X
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2.0.

2.1.

2.1.

3.0.

3.1.

Objetivos del Modelo de fidelizacion
Objetivo General

Brindar un servicio eficiente para los clientes, planteando distintos incentivos
y beneficios que promueven una relaciébn a largo plazo, mediante la

herramienta del CRM.

Objetivos Especificos

a) Plantear estrategias de fidelizacion.

b) Brindar incentivos y beneficios a los clientes.

c) Aumentar la fidelidad de clientes actuales y clientes nuevos
d) Incrementar la cantidad de compra promedio.

Definicion del pablico objetivo

Piramide de Fidelidad:

Es importante segmentar a los clientes de acuerdo a sus expectativas y
necesidades frente a la empresa, para tener un mejor enfoque de las
estrategias que se tienen que considerar para cada tipo de cliente, con un

analisis previo de la base de datos histoérica referente a los clientes.

Ver ilustracion N°16 y tabla N°07.

llustracion 16: Piramide de fidelidad

Cli s
s

Clientes
regulares

Clientes ocasionales

Clientes esporadicos

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.

4.0.

4.1.

4.2.

Tabla 7: Segmentacion de clientes de la empresa Hortus S.A

Tipo de Cliente Cantidad de
clientes (%)
Clientes exclusivos 27%
Clientes regulares 38.4%
Clientes ocasionales 30.8%
Clientes esporadicos 3.8%

Fuente: Elaboracion propia

Tipo de modelo de Fidelizacion

Teniendo en cuenta la segmentacion de los clientes y considerando a cada
uno de ellos el modelo de fidelizacién de la empresa Hortus S.A es abierto, ya

gue no existe exclusién alguna.

Caracteristicas del Modelo de Fidelizacion
Beneficios para el cliente
a) Mayor satisfaccion del cliente con los servicios prestados por la empresa.

b) Incentivos y beneficios de acuerdo al grupo de segmentacion al que
pertenece cada cliente.

c) Participacion del cliente en las distintas actividades de interaccién cliente

— empresa.

Compromisos de la empresa

a) Menor inversion en las actividades de marketing.

b) Ahorro en la gestiébn comercial (por la lealtad de clientes ya existentes)
c) Adecuada relacion interna en la empresa.

d) Disminucion de los costos operativos.
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4.3.

4.4.

441.

Costo por participacion del Cliente

Es importante mencionar que si la realizacion del modelo de fidelizacion de la
empresa Hortus S.A incluiria un costo por los incentivos y beneficios a sus
clientes esto no resultaria nada agradable y beneficioso para los clientes, por

lo tanto la empresa en estudio no ha considerado costo alguno por participar
en el modelo de fidelizacion.

Actividades a desarrollar
Programa “Cosecha recompensas”

Es un programa de fidelizacion por el cual Hortus S.A, a través de su sucursal
recompensa la preferencia de los clientes cada vez que adquieren sus
productos mediante un sistema de acumulacién de puntos que posteriormente

se canjean por descuentos especiales u otro tipo de beneficios.

A) Tarjeta Club De Cliente Frecuente

Esta tarjeta es para los clientes exclusivos, es una tarjeta de afiliacion al
Club, la cual identifica a sus afiliados como clientes de la empresa Hortus
S.A, generando la oportunidad de cada uno de los clientes de poder

acceder a todos los beneficios que tenga la empresa. Ver ilustracién N°32.

llustracion 17: Tarjeta de club de cliente frecuente

CLUB DEL CLIENTE FRECUENTE

i hortus.

“Cosecha recompensas "

Fuente: Elaboracion propia
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Modo de uso

a) Cada vez que el cliente compra productos en nuestras sucursales

automaticamente estara ganando puntos.

b) En cada boleta o factura se sumara autométicamente el puntaje que ha
ganado, este es acumulativo y le permitira acceder a todos los

beneficios que le otorga el programa.

c) Asi el cliente podra verificar su puntaje en su documento de compra

cuando lo requiera en nuestra sucursal.

Afiliacién
Es muy facil, el cliente sélo tendra que llenar y firmar una ficha de
inscripcion, presentando en primer lugar su DNI, cada ficha tiene un

correlativo. Hay datos que son de caracter obligatorio que el cliente debe

entregar para ser afiliado, estos son los siguientes.

a) Nombre y apellidos completos

b) NUmero de DNI

c) Direccién

d) Distrito — Provincia — Departamento

e) Fecha de nacimiento

f) Situacién de su propiedad (propietario/ arrendatario)
g) Extension del cultivo (propietario/arrendatario)

h) Cultivo principal (cultivo actual)

Posteriormente esta informacion sera trasladad al Area Comercial con total
integridad, esta sera registrada en el sistema del area, de tal manera
guedara registrado como nuevo cliente Frecuente y finalmente se le hara

entrega de su Tarjeta Club De Cliente Frecuente.
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Beneficios

a) Canje de productos
b) Servicios

c) Capacitaciones

Ver la siguiente tabla N°08.

Tabla 8: Beneficios de la tarjeta club cliente frecuente

Regalos por Productos, llaveros, polos,
acumulacion de puntos gorras.
Atencion personalizada Trato cordial a cada cliente

Fuente: Elaboracion propia

Analisis operativo y financiero de la promocion

La empresa Hortus S.A, para el desarrollo de la estrategia “Cosecha
recompensas”, tiene que considerar las siguientes pautas para que esta
estrategia sea rentable, tanto para el cliente como para ella. Por lo tanto se

puede mencionar lo siguiente:

La empresa al momento de realizar una compra al proveedor debe llegar
a un contrato con este, es decir; la empresa le comprara el doble de la
cantidad de productos que adquiere normalmente, con la finalidad de

negociar entre 1% a 3% de descuento del costo total de la compra.

Segun sea el caso por cada 200 productos de la linea de agroquimicos que
se compre, entonces se tendria un descuento de S/. 130.00 lo cual equivale
al precio de dos productos. Estos dos productos seran otorgados por la
empresa como parte de los beneficios, de acuerdo a la cantidad de ventas

qgue ha realizado un determinado cliente.

Lo cual se aprecia a continuacioén. Ver ilustracién 18.
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llustracion 18: Puntaje para canjear beneficio

Cantidad Total de Beneficio
Puntos por
de puntos (Producto
productos , .
producto acumulativos Gratis)
1 6 6 X
2 6 12 X
100 6 600 v

Fuente: Elaboracion propia

Por cada compra de los productos de la linea de agroquimicos, el cliente
esta acumulando (06 puntos), cuando este llegue a acumular un total de
600 puntos es decir la compra de 100 productos, la empresa le otorgara un
producto como regalo por la cantidad de veces que ha comprado en la

empresa.

4.4.2. Tarjetas de felicitacién por cumpleafios

De acuerdo a la informacion recopilada de la base de datos, se puede acceder
a la fecha de cumpleafios del cliente, asi como el correo personal del mismo,
para posteriormente hacer presente una tarjeta de felicitacién virtual, por
medio del correo electrénico del cliente. El modelo de la tarjeta se aprecia a

continuacion. Ver ilustracion N°19.
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llustracién 19: Tarjeta de felicitacién por cumpleafios

- Ofrece al mundo lo mejor de ti
B4 y lo mejor se te devolverd.

lQue te un dia maravill
N w
— €\ orus

Fuente: Elaboracion propia

El beneficio de esta estrategia es otorgar un descuento de un 20% en los
productos si el cliente asiste en el dia de su cumpleafios a la empresa.
Logrando de esta manera la identificacién del cliente con la empresa y

posteriormente se convierta en un cliente leal.

Andlisis operativo y financiero de la promocién

La empresa Hortus S.A para el desarrollo de la estrategia “Tarjetas de
felicitacion por cumpleafos” debe considerar lo siguiente para que esta le

resulte rentable, tanto para ella como para el cliente.

Por lo tanto se menciona lo siguiente:

Segun el caso para los productos de la linea de semillas. Las semillas de
maiz tienen un precio venta de S/. 716.00 y el precio del proveedor es de
S/. 350.00, por lo tanto el aplicar el descuento del 20% es considerado

rentable para la empresa como para el cliente.
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Por lo tanto:
La empresa segun su estado de cuenta (ECE) debe ganar un 20%

Precio de compra (PC): S/. 350.00

Ganancia de la empresa = PC + ECE

GE =S5/.350.00 + 20% = S/.420.00
Entonces:

Teniendo en cuenta los precios que ofrece la competencia, la empresa ha
considerado vender este tipo de producto a un precio de venta de S/. 716.00,
lo cual le permite realizar descuentos a sus clientes, sin verse afectada su
ganancia como empresa, no menor a la cantidad minima de S/. 420.00. Lo

cual se demuestra a continuacion:
Precio de venta — descuento al cliente

S/. 716.00 —20% = S/.573

Generando de esta manera una ganancia para la empresa por este tipo de
producto un total de S/. 153.00, por lo tanto el 20% de descuento aplicado en

esta estrategia es rentable para la empresay para el cliente.

4.4.3. Conferencia Hortus

Teniendo en cuenta que las conferencias son un buen medio para ponerse en
contacto con los clientes y formalizar presentaciones. Este programa de
conferencia tiene objetivo poder interactuar con sus clientes, ya sea para
presentarles un nuevo producto, asesoramiento sobre el uso de los productos,

charlas sobre el cuidado de nuestro medio ambiente, entre otros temas.
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Teniendo en cuenta los siguientes consejos se puede lograr tener una

conferencia exitosa. Ver tabla N°09.

Algo de humor
en las
conferencias
suele ser un
buen
rompehielos

Tabla 9: Consejos “conferencia exitosa"

Es necesario no

hablar
directamente del
producto, hablar

principalmente de
las necesidades
que cubre.

Fomentar la
participacion de
los asistentes.

Es importante
que no se
mantenga una
linea solida de
ponente -
espectador.

Hacer una buena
presentacion y que todo esté
bien definido.

Asegurar de que no existan
fallas técnicas.

Fuente: Elaboracion propia

4.4.4. Programa “Consultorio Hortus”

La finalidad del Consultorio Hortus es resolver dudas ya que en ocasiones el

cliente por vergienza no realiza las preguntas en el desarrollo del evento,

logrando asi compartir informacion de manera personalizada con los clientes,

de la misma manera invitar a las personas que por primera vez asisten a un

evento de la empresa a formar parte de la familia Hortus, recopilar datos de la

persona para posteriormente hacerle llegar beneficios u otro tipo de

informacion que sea de su interés. El modelo del consultorio Hortus se aprecia

a continuacion. Ver ilustracién N°20.

llustracion 20: Programa "consultorio Hortus"

e S

Fuente: Elaboracién propia
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4.45. Plan de Referidos

El principal objetivo de un Plan de Referidos es lograr que el cliente
recomiende los productos y servicios que presta la empresa con otros, lo que
se viene a conocer como marketing de la comunicacion “boca a boca”. Es
importante mencionar que las recomendaciones es uno de los factores mas

importantes por lo que un nuevo cliente llega a puerta de la empresa.

El plan consiste en que el cliente por cada recomendacion que haga se le
otorgué un obsequio, teniendo en cuenta que el beneficio que recibira sera de
acuerdo a la cantidad de recomendaciones que haya realizado. Como se

puede aprecia a continuacion. Ver tabla N°10.

Tabla 10: Plan de referidos

A 1-3 LLavero S/. 5.00

B 4-6 Mochila S/.20.00

C 7-a mas Producto  que No mayor a
desee el cliente S/.40.00

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis operativo y financiero de la promocién

La empresa Hortus S.A para el desarrollo de la estrategia “Plan de referidos”
considera lo siguiente para que esta le resulte rentable, beneficiandose

también el cliente.
Por lo tanto se considera lo siguiente:

La empresa segun su estado de cuenta toma un 10% del total de su ganancia
para cubrir los gastos de los premios que se otorgaran en esta estrategia,

teniendo en cuenta que esto no afecta su ganancia minima.

Tomando como referencia el caso anterior, se cuenta con S/. 75.00; lo cual la

empresa utiliza para solventar la compra por ejemplo del primer premio que

se otorga en esta estrategia, la cual es una mochila que tiene un costo de S/.
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20.00; de la misma manera se cubre la inversion en los siguientes premios

gue se otorgaran a los clientes.
4.4.6. Servicio al cliente

Es importante mencionar que la atencion al cliente en una empresa es muy
importante ya que cuando un cliente encuentra el producto que necesita y
también recibe un buen servicio por parte de la empresa, este queda
totalmente satisfecho, lo que genera que regrese y vuelva a hacer una compra,

y que muy posiblemente recomiende a la empresa.

Por otro lado si el cliente encuentra o no el producto que necesita y recibe una
mala atencion, este dejara de visitar la empresa y lo que es muy probable es

gue hable muy mal, haciendo saber a su entorno la mala experiencia.

Teniendo en cuenta lo antes mencionada se establece las siguientes
actividades para conocer el nivel de satisfaccion de los clientes, asi como

también las recomendaciones y quejas.
A) Encuesta de bienvenida

Consiste en realizar llamadas de manera diaria a cargo del personal de
servicio al cliente, en la cual se da la bienvenida al cliente, asi como
también se informa sobre los productos, servicios y los beneficios que la
empresa brinda, a lo cual podra acceder de acuerdo al grupo de

segmentacion al que podria pertenecer.
Caracteristicas de la encuesta de bienvenida

a) Esunaencuesta que contiene informacion del servicio y productos que

ofrece la empresa.
b) Contiene de 5 a 8 preguntas puntuales.

c) Se realizara de manera rapida enfocandonos en conocer la

satisfaccion del servicio o producto prestado.

d) La encuesta se desarrollard un dia después de haber utilizado el

servicio.
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B)

e) Lainformacion sera agregada a la base de datos de la empresa.

Encuesta de post venta

La encargada de atencion al cliente tendra la tarea de realizar llamadas

de manera diaria a los clientes con el objetivo de conocer el nivel de

satisfaccion referente a servicio brindado por la empresa, asi como

también de construir una adecuada comunicacion.

Caracteristicas de la encuesta Post venta:

a) Es una encuesta que va recopilar informacion del servicio y producto

b)

e)

brindado.

La encuesta estad conformada de 5 a 8 preguntas.

preguntas seran enfocadas a conocer la satisfaccion del cliente.
La encuesta se desarrollara un dia después de la compra.

La informacion serd agregada a la base de datos de la empresa.

La encuesta se realizara de forma rapida, teniendo en cuenta que estas

En la siguiente ilustracién se puede apreciar el modelo de la encuesta de

post venta. Ver ilustracion N°21.

llustracién 21: Modelo de encuesta post venta

Servicio Postventa
(cuestionario)

i Qué le ha parecido nuestro servicio v producto brindado?

a) Bueno

) Regular

c) Male

cel producto adquiridoe ha logrado satisfacer sus necesidades y expectativas?
a) Satisfecho

) Totalmente satisfecho

c) Insatisfecho

ien qué aspecto considera usted gue debemos mejorar?

Recomendaria nuesiro producios v senvicios?

aj) =i

b} Mo

i cuales son las caractensticas del servicio brindado gue le ha gustado?
a) Trato personalizado

k) Personal altamente capacitado para orentar en su compra

c) Confianza de la empresa para con su persona

Fuente: Elaboracion propia
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C) Quejas

La gestidn eficaz de las quejas que se recopila de los clientes permite a la
empresa consolidar la relaciébn con sus clientes y por ende conseguir

informacion para la mejora de la empresa.

a) Objetivo de la gestidon de quejas

Brindar una solucion adecuada frente a los inconvenientes que puede

experimentar el cliente frente al producto o servicio ofrecido.

b) Caracteristicas de la gestion de quejas

a. El area comercial es encargada de gestionar las quejas y derivarlas

al area de satisfaccion del cliente.

b. Sila queja recopilada del cliente es solucionada al instante, esta se
considera cerrada y se procede a registrar la solucion en el

expediente de quejas.

c. Las quejas son atendidas y evaluadas, si estas son consideradas

guejas graves, se deriva al area gerencial.

c) Plazos de la gestion de quejas

a. Aceptacion de quejas: Se aceptara la queja cuando esta se de en

el momento de la venta y durante las préximas 48 horas.

b. Evaluacién de guejas: de acuerdo a la magnitud que presente la
queja, se tomaran las decisiones y se involucrara tanto la parte

operativa como la estratégica.

c. Respuestas a quejas: La solucién que brindara la empresa frente a

las quejas se debe desarrollar en un plazo no mayor de 48 horas.

Ver tabla N°11.
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Tabla 11: Posibles quejas

MOTIVO DESCRIPCION
Atencion del Hace referencia a la atencion que recibe el cliente por el
personal de asistente de venta, por ejemplo: No saluda, es intratable
ventas con el cliente.
Dar una mala atencién a un cliente es una falta profesional
grave.
Calidad en el Este reclamo se presenta cuando el producto adquirido no
producto cumplié las expectativas del cliente, por ejemplo: cuando
un cliente compra un producto para plagas de su cultivo y
dicho producto no combate las plagas como se le informé
gue lo iba a hacer.
Precios Re se refiere cuando el cliente considera que el precio del
altos de producto adquirido no cubre la calidad que este tiene.
productos
Formas de pago Teniendo en cuenta la informacion recopilada con
anterioridad, los clientes manifiestan que la empresa no
les brinda facilidades de pago, lo cual es una queja
constantes ya que los productos son caros. Por ejemplo:
el realizar los pagos con la cosecha de sus cultivos.

Fuente: Elaboracion propia

4.4.7. Estrategias de comunicacion

A) Canales de interaccion

Son aquellos canales que la empresa utiliza para interactuar con sus

clientes, generando de esta manera una relacion cercana con ellos, lo cual

le permite a la empresa conocer el perfil de sus clientes, asi como también

por medio de los canales de interaccion la empresa puede identificar cudl

es el medio por el cual se le hace mas facil acercarse a sus clientes y

viceversa logrando beneficios para la empresa como para el cliente.

a) E- mail

Es una herramienta muy importante para la empresa, pues de esta

manera la empresa ésta en constante interaccién con el cliente, por

medio de correos electrénicos sobre los productos, beneficios, puntos

acumulados y el producto que puede canjear por ello.
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b)

d)

Pagina web

El contenido que se aprecia en la pagina web de la empresa Hortus S.A
es detallada ya que pone a disposicion del cliente informacion de los
precios de los productos por medio de una revista virtual, nuevos
productos, ofertas y posibles beneficios al que puede acceder por su

compra.
Via telefonica

Por medio de esta herramienta, la empresa realizara cada tres meses
llamadas a cada uno de sus clientes, para actualizar sus datos, asi
mismo informarle sobre el total de puntos que ha ido acumulando por
cada compra antes realizada, de esta manera la empresa invita al cliente

a acercarse para que puede ver qué producto desea adquirir.

Asi mismo por medio de esta herramienta la empresa recopila, quejas,
sugerencias e inquietudes del cliente, a lo cual la empresa pone a
disposicion del cliente al personal RTC “Representante Técnico

Comercial”.

Redes sociales (Facebook, whatsapp)
d.1. Facebook:

Por medio de esta red social la empresa compartira con sus clientes
y seguidores informacion de productos, fotos de actividades
realizadas, ofertas, videos que contienen informacién sobre
determinados productos (uso, aplicacion), videos del desarrollo y

crecimiento de la empresa a lo largo del tiempo.

d.2. Whatsapp:

Por medio de esta herramienta la empresa compartira mensajes
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breves que sean del interés de los clientes, informacién breve sobre

productos.

B) Canales de venta

Los canales de venta son considerados dentro de una empresa como los
conductores para realizar una venta mas completa, economica y eficiente
de los productos o servicios que presta la empresa, de manera que para
el cliente sea mas facil adquirirlo sin tanto esfuerzo. El objetivo principal
gue tienen los canales de venta en una empresa es que por medio se
puede decir que se traza un puente entre el fabricante del producto
(empresa) y el usuario del servicio o0 producto (cliente),
independientemente de que las partes de encuentren en el mismo lugar o

en diferente lugar.

Se considera los siguientes canales de venta que son considerados los

mas habituales para poder llegar a sus clientes:

a) Venta en vivo

Es el tipo de venta mas tradicional, este se realiza en el espacio fisico
de la empresa. En este caso esta encargado el asistente de sucursal

de venta.
b) Ventas a domicilio

El asistente de sucursal ofrece a los clientes del producto, realizando

una visita al domicilio de cada cliente.
c) Ventas por teléfono

Se realiza una lista con clientes potenciales, a los cuales se les hace
una llamada y ofrecerles los productos y los beneficios que representa

su compra tanto para la empresa como para él.
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Asi mismo recopilar informacion referente a la satisfaccion del cliente

por el producto o servicio adquirido.

d) Ventas por internet

Ofrecer a los clientes un catalogo virtual que le permita ver la cartera
de productos que la empresa le ofrece, asi mismo realizar su compra

a través de internet.

C) Soporte tecnolégico CRM

Después de instalar el software, se puede hacer lo siguiente en el

ordenador.

Una vez instalado SugarCRM se procede a asignar un nombre de usuario
y contrasefia, la cual permitira acceder a las funcionalidades del software;
tal como se aprecia en la ilustracién N°22.

llustracion 22: ID de ingreso de SugarCRM

Bienvenido a

SUGARCONMMUNITY EDITION.

MNombre de usuario admin
Contrasefia:
Iniciar sesion

W, Se e olvidd tu contrasefia?

Fuente Elaboracion
A continuacion se presenta la pantalla principal del software SugarCRM, la
cual se encuentra disponible para la creacion de médulos, como son:
Ventas, marketing, apoyo, operaciones, colaboracion, todas; las cuales
estan conformadas por campos que sirven para crear actividades,
campanas, registrar clientes, registrar empresas, ofertas, entre otras

opciones. Ver ilustracion N°23.
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llustracién 23: Pantalla principal de SugarCRM

Bienvenido, Michelle Bitnami [ Cerar sesion |

Empleados Apoyo | Acerca de

e P —

Ventas

Marketing s Colaboracion ~ Todas
Casa Cuentas Contactos Oportunidades = Conduclores

Mr. Adrian R

Apoyo  Ocupaci

Ultimos | comentarios : | Lorena Lucer . | Entrega del Grupo Objetivo | Clubdel Cii . | St GUILLERM . | Informar que . | Cristopher O . | Michelle it .. |RocioMeiénd . = 8 = [ @ =2 8 = 88

Afiadir Dashlets
Mis llamadas onwx Mi flujo de actividad SWX
(0-00e0) ¥ Michelle Bitnami Enviar
1-15 de 15 -
Cerea Tema = Relacionado con Fechadeinicio ; pceptary Estado ( e 1)
3in datos Michelle Bitnami cred un nuevo contacto EIJOSE ROJAS

20 semanas Hace 3 diss

Respuesia - Eliminar

Mis reuniones Jux
Michelle Bitnami cred un nuevo contacto EIGUILLERMO ROJAS PUELLES
(0-0de0) 20 semanas Hace 3 dies Respuesta - Eiminar
Cerca Tema & Relacionado con Fecha de inicio & ¢Aceptar? ) o .
Michelle Bitnami cred un nuevo contacto E1Damian Mariano Céspedes Calderon
3in dates 20 semans Hace 3 diss Respuesta - Eliminar
Mis mejores oportunidades abiertas oWX Michelle Bitnami cred un nueve contacto 1Rocio Meléndez Rios
20 semans Hace 3 diss Resouesta - Eiminar
(0-0de 0)
" " o e Michelle Bitnami creo un nueve contacto Eliimer Peréz Cruz
Nombre de oportunidad = Nombre de la cuenta = Cantidad = =EEE 20 semanas Hace 3diss Respuesta - Eiiminar
3in dates ) ~ )
Michelle Bitnami creo un nuevo contacto ECristopher Ordofies Cnapoitan
20 semans Hace 3 diss Resouesta - Eiminar
Mis cuentas oW
Michelle Bitnami creo un nueve contacto Elperia vioal Wesia

20 semanas Hace 3 diss

Respuesta - Eliminar

(1-1det)

Fuente: Elaboracién propia

Proceso de elaboraciéon de un campo en el software SugarCRM

Por ejemplo en el médulo de marketing se tiene varias opciones de campo
que se puede crear, asi como se aprecia en la imagen, en este caso se
hace uso del campo “campafa” para posteriormente desarrollar una

campanfa de fidelizacion. Ver ilustracion N°24.

llustracion 24: Elaboracion de un campo en SugarCRM

Bienvenida, Michelle Bitnami [ Cemar sesion |

Mapa delsiio w [P [ [Busear

Ventas Marketing Colaboracion Todas

Listas de desfino

Casa | Cuentas = Conlactos  Conduce = Campafias | E'ancos

Empleados | Administracion | Apove | Acerca d

Cerca Tema 2

Visto recientemente:  Grupo Objefivo | Sr. X BRGICi .. | Sr. GUILLERM ... | Informar que .. | Cristopher 0. | Michelle Bit .. | RocloMelénd.. SrwimerP. Sm |. Peavi. | ] B @ = @ B & /B =2
=
\ Afiadir Dashlets
Mis llamadas. WX Mi actividad SWX
0-04de0) ¥ Michelle Bitnami Enviar
(1- 15 de 15) =

Relacionado con Fecha de inicio

iAceptar? Estado

Sin datos Michelle Bitnami cred un nuevo contacto (=L0SE ROJAS
0 Horas Hace 40 Minutos Responder- Borrar
Mis reuniones PWX
Michelle Bitnami creé un nuevo contacto =IGUILLERMO ROJAS PUELLES
(0-0de0) 0 Horas Hace 42 Minutos Responder. Borrar
Cerca Tema & Relacionado con Fechade nicio % ;Aceptar? ., ) i
Michelle Bitnami cred un nuevo contacto F=/Dam/an Mariano Céepedes Calderon
8in datos Hace 4 Horas 0 Minuios. Responder - Borrar
Mis mejores oportunidades abiertas SN Michelle Bitnami cred un nuevo contacto =/Rocio Meléndez Rios
4 Horas Hace & Minutos. Responder - Borrar
0-0de0)
o N o . ta d Michelle Bitnami cred un nuevo contacto Elwiimer Peréz cruz
Nombre de la oportunidad = Nombre de la cuenta = Cantidad = =D "g‘”’ o & Horss Hace 7 Minios Responder - Borrar
Sin detos . . )
Michelle Bitnami cred un nuevo contacto [=ICristopher Ordofies Chapofian
4 Horas Hace 12 Minutos. Responder - Borrar
Mis cuentas QPWX
(-1den) Michelle Bitnami cred un nuevo contacto [=Jperia Vidal Mesia

4 Horas Hace 14 Minutos. Responder - Borrar

Fuente: Elaboracién propia
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Para iniciar con el desarrollo del campo “campafia”, se procede a hacer
click en crear, lo cual abre una nueva pestafia donde se aprecia la
informacion que se necesita recopilar para continuar con el desarrollo de
la misma. Ver ilustracién N°25.

llustracion 25: Crear una camparfia

Bienvenida, Michelle Binami | Cemarsesitn |  Empleados | Administacion | Apoyo | Aceica de
Wapa de st D: T

Ventas TCTTM Apoyo :.:--- Colsboracidn ~ Todas

Casa Cuentas Contactos Conducs Campafias Bancos Listas de desfino

Visto recientemente:  Grupo Objefvo C\utnl!.‘. S hdianR... SGULLERM.. Wiomarque.. Crstopher0.. MichieleBit.. RocioMeknd.. StWimerP. S . Pedali.. ﬂ @ ERE] =R MERENE
Acciones;  Crear Camparia (Asitenle) - Crear Campana (Clisica) Vercampanias VerBolefines  Crear lanfila de - comen elechonicn Pianfilas de cored electrinico  Confiqurarla  vista de comen  elecirinion  Diagndsfico  Crear fomnulario principal Q
ddioaksq
Camparias de hisqueda G >
Crear
Nombre M coses || Rlsqueda | Boar Blsaueda Avanzada ?

Fuente: Elaboracién propia

Una vez ya en la pestafia de crear campafia, se procede a llenar el formato
con la informacion necesaria para posteriormente poner en machar a la

campafa de fidelizacion. Ver ilustracion N°26.

llustracion 26: Formato para crear una campafa

[+

Crear

Guardar | Cancelar

A Visién de conjunto
Mombre: * Estado: *

Tipo: *

Fecha de inicio: D ( Mm/dd/sasa )

Fecha de finalizacion: * E ( Mm/dd/ aasa )

Moneda: Dalar estadounidense ¥ Impresiones: 0
Presupuesto: Costo esperado:
Costo real: Los ingresos esperados:

Objetive:

Descripeion:

A Otro

Asignado a Michelle Bitnami kX

Guardar = Cancelar

Fuente: Elaboracién propia
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Cuando se ha culminado de completar el formato, el nombre que se le ha
asignado a la campafa de fidelizacion aparecera automaticamente cada
vez que se ingrese al médulo de marketing y se seleccione el campo de
campafas, asi como se puede apreciar en la siguiente ilustracion, la cual
al hacer click en el nombre de la campafa que deseemos ver, esta nos
mostrara toda la informacion que se ha proporcionado; como por ejemplo

al publico especifico que esta dirigida dicha campania. Ver ilustracion N°27.

llustracion 27: Campafia de club del cliente frecuente

Bienvenids, Michelle Bitnami| Cenarsesin]  Empleados | Adminishaciin  Apeo | Acerid
Mgedbsino P B

Ventas WELCIOM Anoyo  Ocupaciones  Colahoracidn  Todas

Casa Cuentas Contactos Conduce  Campaiias Blancos | Listas de desting

Vistorecintemente: Grgo Objgfvo  S¢ AddanR... CubdelCli. SrGULLERM.. omarque.. Chskopher.. MicheleBt.. RocloMeénd.. StWimerP. St . PefaVi.. ﬂ B @ E E &5 ENEN

Acciones;  Crear Campafa (Asisente] | Crear Campata (Ciasca)  Vercampanas VerBoefnes  Crear lanillad  creo electionico Panilas e comeo electionco  Confqurar|z  viatade coneo - electonico  Diagncsfioo  Crear fomulario prncpel @

adieaisgd
Campafias de bilsqueda i
Norbrg Miscosas | | Blsueda | Bomar Busausta Avanzada 1
v| Bomr (1-1d89)
Campaiia Estado Tipo 3 Fechafinal 5 Usuario 5 fecha de creacion 5
¢/ Club del Cliente Frecuente Ao Corea Jmm Wichele Binarmi I # BRI 19
v | Bomar (1-1de1)

Fuente: Elaboracion propia
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7.0. Financiamiento del Modelo de Fidelizacion
Analizar tabla N°12 y tabla N°13.
Tabla 12: Cuadro de costos
ACCIONES DE DESCRIPCION COSTOS (S/.)
MERCADEO

Tarjeta “Club Cliente

1200 Tarjetas, en dos presentaciones “Club

Frecuente” y Tarjeta | Cliente Frecuente” y Tajeta por cumpleafnos. 6,000.00
de felicitacion por
cumpleafios
Sub total 6,000.00
Costo del Aplicativo CRM 18,500.00
Diagramador 850.00
Sub total 19,350.00
Encargado del area | Adaptar los aspectos operativos a los 850.00
de Tecnologia requerimientos de la empresa. Estara bajo la
responsabilidad de un ingeniero de sistemas.
Sub total 850.00
Coordinador del area | Un personal encargado de actualizar, recopilar 850.00
de marketing informacion necesaria.
Jefe de servicio al Responsable de velar porque los requerimientos 850.00
cliente y reclamos de los clientes sean atendidos
oportunamente, negociando y definiendo
alternativas de solucion.
Sub total 1,600.00
Plan de Referidos LLavero 1,260.00
Producto que desee el cliente (no mayor a S/. 10,080.00
40
Mochila 5,040.00
Sub total 16.380.00
TOTAL 44,280.00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 13: Flujo de caja proyectado a un afo

Descripcion Mes_0 Mes_1 Mes_2 Mes_3 Mes_4 Mes_5 Mes_6 Mes_7 Mes_8 Mes_9 Mes_10 Mes_11 Mes_12
Inversion -40,880.00
Ingresos 6,960.00 7,380.00 7,755.00 8,220.00 8,865.00 9,120.00 9,234.00 9,270.00 9,360.00 9,450.00 9,894.00| 10,020.00
Total de ingresos 6,960.00 7,380.00 7,755.00 8,220.00 8,865.00 9,120.00 9,234.00 9,270.00 9,360.00 9,450.00 9,894.00| 10,020.00
EGRESOS
lefe del drea de Tecnologia 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00
Impresion de tarjetas 6,000.00
Diagramador 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00
Coordinador del drea de marketing 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00
lefe del servicio al cliente 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00
Aplicativo CRM 18,500.00 18,500.00 | 18,500.00 18,500.00 | 18,500.00 ( 18,500.00| 18,500.00( 18,500.00| 18,500.00 | 18,500.00| 18,500.00( 18,500.00| 18,500.00
Plan de Referidos 16,380.00
Total de egresos 40,880.00 21,900.00| 21,050.00 21,050.00 [ 21,900.00( 21,050.00 21,050.00{ 21,900.00( 21,050.00f 21,050.00( 21,900.00| 21,050.00| 21,900.00
Impuesto a la renta 2,088.00 2,214.00 2,326.50 2,466.00 2,659.50 2,736.00 2,770.20 2,781.00 2,808.00 2,835.00 2,968.20 3,006.00
Utilidad neta -40,880.00 4,872.00 5,166.00 5,428.50 5,754.00 6,205.50 6,384.00 6,463.80 6,489.00 6,552.00 6,615.00 6,925.80 7,014.00
Costo de oportunidad 5%
VAN §/.12,114.43
TIR 10%

Se determina que el costo de la investigacidn es rentable, teniendo como periodo de recuperacion el sexto mes.
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6.0.

6.1.

Ejecucion del Modelo de Fidelizacién
Designacion de Actividades y Responsables
a) Area Comercial:

Como es sabida la alta intervencién del factor humano en los procesos de
elaboracion y entrega de los servicios es un factor indispensable, por lo
tanto esta area es la encargada en promover la participacion decidida y
voluntaria de todo el personal de la empresa. Es decir trabaja codo a codo
con cada uno de los departamentos de la empresa, lo cual origina que todos

estén comunicados.

b) Area de marketing

Encargado del desarrollo, implementacion y analisis de las actividades de

marketing y posterior seguimiento.

c) Area de servicio al cliente

Responsable de velar porque los requerimientos y reclamos de los clientes
sean atendidos oportunamente, negociando y definiendo alternativas de

solucioén.

d) Recursos Humanos

Para el desarrollo del modelo de fidelizacion estara a cargo un profesional
altamente calificado para el manejo y posterior seguimiento de este, asi
mismo este personal servira de apoyo para que todos los trabajadores de
la empresa comprendan el manejo y funcionalidad del modelo de

fidelizacion.
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e) Area de Tecnologia

La empresa actualiza su base de datos cada tres meses, con la finalidad de
actualizar los datos de los clientes y recopilar informacion que no ha sido

proporcionada al momento de la compra.

7.0. Medicion de Resultados
7.1. Seguimiento de Actividades

Para conocer el resultado y analisis del modelo de fidelizacion se tendra
conocimiento de este mediante el crecimiento o aumento de ventas de la
empresa Hortus S.A, ya que si las ventas han aumentado quiere decir que
este modelo de fidelizacion ha sido totalmente beneficioso. De la misma

manera el segundo factor seréa el nivel que tiene el modelo de fidelizacion.
7.2. Alcance de Objetivos

El informe que se obtiene de la actualizacion de la base de datos es
compartida con todos los departamentos de la empresa, para que estos tenga
acceso a la informacion del cliente cuando lo requieran, con la finalidad de
extraer informacién para plantear estrategias que se necesiten para el modelo

de fidelizacion y obtener beneficios para retener clientes.
7.3. Nivel de participacién
a) Compromiso del cliente

Se realizard una evaluacién trimestral para conocer el nivel de lealtad de los

clientes y el nivel de satisfaccion del Modelo de Fidelizacién.
b) Encargados del Modelo de Fidelizacion

De la misma manera se llevara a cabo la evaluacion trimestral, en este caso
al personal encargado del Modelo de Fidelizacion, evaluando factores como:
criterios de capacidad, desarrollo de las funciones, adecuado manejo de la

informacion y el manejo de las acciones a futuro de estrategias de marketing.
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7.4. Evaluacién de los Indicadores del programa de fidelizacién
7.4.1. Indicador: Tasa de Clientes Exclusivos

Este indicador fue analizado en funcion a los recursos empleados para
conocer el numero de clientes exclusivos de la empresa, obteniendo
resultados significativos después de llevar a cabo la implementacion de la
propuesta, se tiene como el niumero de clientes exclusivos un total de 100
clientes, lo cual representa un 27% sin la propuesta y con la implementacion
de la propuesta este numero se incrementa a 299 clientes lo cual representa

un incremento en el 81%. Ver ilustracién N°28.

llustracion 28: Andlisis del indicador tasa de clientes frecuentes

Total de clientes Frecuentes

350 100%
300
250
200
150
100

50

80%

60%

40%

20%

Numero de clientes

0%
sin propuesta con propuesta

I Total de clientes === Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia

7.4.2. Indicador: Tasa de Clientes Regulares

Este indicador fue analizado en funcién a los recursos empleados para
conocer el numero de clientes regulares de la empresa, obteniendo resultados
significativos después de llevar a cabo la implementacién de la propuesta, se
tiene como el numero de clientes regulares un total de 142, lo cual representa
un 38% de clientes, sin la propuesta y con la implementacion de la propuesta
este numero se incrementa a 262 clientes lo cual representa un incremento en

un 71% de clientes regulares. Ver ilustraciéon N°29.

128



llustracién 29: Analisis del indicador tasa de clientes regulares

300
250
200
150
100

NuUmero de clientes

50

Total de Clientes Regulares

sin propuesta con propuesta

I Total de clientes === Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia

7.4.3. Indicador: Tasa de Clientes Nuevos

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Este indicador fue analizado en funcién a los recursos empleados para

conocer el niumero de clientes nuevos de la empresa, obteniendo resultados

significativos después de llevar a cabo la implementacion de la propuesta, se

tiene como el numero de clientes nuevos un total de 114, lo cual representa

un 31% de clientes sin la propuesta y con la implementacion de la propuesta

este nimero se incrementa a 294 clientes lo cual indica un incremento de un

79% de clientes nuevos. Ver ilustracion N°30.

llustracion 30: Andlisis del indicador tasa de clientes nuevos

NuUmero de clientes

350
300
250
200
150
100

50

Total de clientes nuevos

sin propuesta con propuesta

I Total de clientes === Porcentaje

Fuente: Elaboracién propia
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7.4.4. Indicador: Tasa de Clientes Satisfechos

Este indicador fue analizado en funcion a los recursos empleados para
conocer el niumero de clientes nuevos de la empresa, obteniendo resultados
significativos después de llevar a cabo la implementacién de la propuesta, se
tiene como el numero de clientes satisfechos un total de 210, lo cual
representa un 57% de clientes sin la propuesta y con la implementacion de la
propuesta este numero se incrementa a 330 clientes lo cual indica un

incremento en un 89% de clientes satisfechos. Ver ilustracion N°31.

[lustracion 31: Andlisis del indicador tasa de clientes satisfechos
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Fuente: Elaboracion propia
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(@ hortus

Anexo 01

ENCUESTA A CLIENTES
Objetivo

El objetivo primordial de esta encuesta es poder identificar la apreciacion y el valor que le da el
cliente al producto o servicio que le ofrece la empresa Hortus S.A. con la finalidad de lograr la
fidelizacion de cada uno de ellos.

1. ¢Desde cuando es usted cliente de nuestra empresa?
a) Menos de 1 afio
b) Entre 1 a 3 afios
c) Entre 4 a5 afios
d) Més de 5 afios
2. ¢Con qué frecuencia usted realiza una compra?
a) Semanal
b) Quincenal
c) Mensual
d) Trimestral

e) Otros

3. ¢Laempresa cumple con lo ofrecido?
a) Siempre
b) Casi siempre
c) A veces

d) Nunca
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4. ¢Laempresa entrega su producto en la fecha indicada?
a) Siempre

b) Casi siempre
c) Aveces
d) Pocas veces
e) Nunca

5. ¢Esté usted de acuerdo con los precios de los productos ofrecidos por la
Empresa?

a) De acuerdo

b) Totalmente de acuerdo
c) Desacuerdo

d) En total desacuerdo

6. ¢Considera usted que el precio del producto se logra recompensar con |
calidad de este?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Aveces

d) Nunca

7. ¢El personal le ofrece la adecuada orientacion cuando usted lo necesita?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Aveces

d) Nunca
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8. ¢Laempresa soluciona de forma rapida y flexiva sus reclamos?
a) Siempre
b) Casi siempre
c) Aveces
d) Nunca
9. ¢\Volveria a realizar una compra en la empresa Hortus S.A?
a) Seguro
b) Probablemente
c) Posiblemente no
d) No
10. ¢ Logra satisfacer sus exigencias los servicios prestados por la empresa?
a) Seguro
b) Probablemente
c) Posiblemente no

d) No
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Preguntas y su respectiva dimension

CLIENTE

DIMENSIONES PREGUNTAS PRINCIPALES RESPUESTAS

1. {La empresa cumple con lo ofrecido? a) Siempre b) Casi siempre ) Aveces d) Nunca
Compromiso

2. iLa empresa entrega su producto en la fecha indicada? a) Siempre b) Casi siempre c) Aveces d) Nunca

EMPRESA | Calidad 3. {Logra satisfacer sus exigencias los servicios prestados por la empresa? a) Siempre b) Casi siempre c) Aveces d) Nunca

4. ¢El personal le ofrece la adecuada orientacion cuando usted lo necesita? a) Siempre b) Casi siempre c) Aveces d) Nunca
Calidez

5. éLa empresa soluciona de forma rapida y flexiva sus reclamos? a) Siempre b) Casi siempre ) Aveces d) Nunca
Tiempo 6. éDesde cudndo es usted cliente de la empresa Hortus S.A? a) Menos de 1 afic  |b) Entre 1 a 3 afios c) Entre 4 a 5 afios  |d) Mas de 5 afios

Conveniencia

7. éCon gué frecuencia usted realiza una compra?

a) semanal

b) Quincenal

) Mensual

d) Trimestral

€] Otros

Fidelidad

8. iEsta usted de acuerdo con los precios ofrecidos por la empresa?

a) De acuerdo

b) Totalmente de acuerdo

c) Desacuerdo

d) Total desacuerdo

9. ¢ Considera usted que el precio del producto se logra recompensar con la calidad de este?

a) Siempre

b) Casi siempre

) Aveces

d) Nunca

10. ¢ Volveria a realizar una compra en la empresa Hortus S.A?

a) Seguro

b) Probablemente

Posiblemente no

d) No

139



P10
b) o) |d)

&
DIEIEIE)

P8

a)|b)[c)|d)|a)

P7

a)[b)y[c)|d)fe)

d)

P6

a) | b) [ c)

d)

c)

P5

b)

&
DIRIEIE)

a)

d)

P3
DI

P2

a)[b)| c)|d)]| a

PI
b)| o) d)

a)

N

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
45
46
47
48
49
50
51
52
53
55
56
57
58
59
60
61
62
63
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
85
86
87
88
89
90

140



o1

EA

93

94

95

96

97

98

99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186

141



187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283

142



370

370

370

370

370

370

370

370

212|115| 32| 11(249(106( 10| 5 [210[{134| 26| 0 | 20 | 27 [108[215| 39 | 38 |110|183| 93 [104( 75|98 | 2 | 43 | 15 |275| 35 [167(108| 87 [ 8 |104|202| 54 | 10 (100 [142 (114 | 14

284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370

TOTA
L

143



Anexo 02

ENTREVISTA

Nombre de la emMpPresa: ..o
Nombre del entrevistado: ....... ..o
Areaen el QUE trabaja: .........ooeee e

| Sl=Ye] 1 I-

1. ¢Cuéan importante considera usted qué es conocer y comprender a sus
clientes?

2. ¢Qué estrategias utiliza usted para lograr una relacion a largo plazo con sus
clientes?
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4. ¢Presenta algunos inconvenientes el método actual para el método

actual para almacenar y consultar informacion del cliente?

5. ¢Le gustaria considerar una herramienta tecnolégica que sirva de

apoyo para fidelizacién de clientes?

Gracias por su colaboracion



Anexo 03

GUIA DE OBSERVACION

El objetivo de las observaciones es para obtener datos necesarios y asi

analizar la realidad del comportamiento de cada trabajador, asi como

también la apreciacion que tiene la empresa de cada una de las actividades

gue desarrolla para su bienestar propio y el de sus clientes.

Fechay hora:

27 de Julio 2016/ 9:30 am

Lugar: Hortus S.A Lambayque
Autorizacion y nombre del acompafiante | José Del Carmen
autorizado : Santisteban Ynga

Hora de finalizacioén:

10:30 am

OBJETOS DE LA OBSERVACION
ESTRUCTURA DE LA PLANTA

DATOS GENERALES

Nombre de areas

Area comercial, Area de ventas y Area de almacén.

Numero de areas Cuatro
Cantidad de operarios Tres
Dias laborales Lun. Mar. Mier. Jue. Vie. Sab.

Tiempo de jornada

8:00 am a 1:00pm

NUmero de operarios por

magquina

Un personal por maquinaria
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1 Si
Escala 2 No
3 A veces
Ne items COMENTARIO
A Nivel de eficiencia
¢,Considera que los beneficios brindados al cliente son los La empresa considera que no siempre los
01 beneficios que brinda son los adecuados para
adecuados para ellos? .
todos sus clientes.
02 ¢, Cuenta con medios que logren tener una mejor comunicacion La empresa cuenta con algunos medios que
con sus clientes? facilitan la comunicacién con sus clientes.
_ _ La empresa considera que casi siempre
¢La empresa soluciona manera asertiva los problemas que .
. _ _ soluciona los problemas que se presenta en
tiene el cliente en sus cultivos? _ _
los cultivos de los clientes.
B Valor del cliente en la empresa
La empresa trabaja constantemente en
_ _ capacitar a todo su personal para que estos
¢, Considera que la empresa soluciona de manera amable los y )
01 tengan una buena atencion a sus clientes

reclamos de los clientes?

para que asi estos se sientan comodos.
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¢ Es bien recibida por la empresa las sugerencias que aportan

La empresa considera muy enriquecedora

02 _ cada sugerencia que le brindan sus clientes.
los clientes?
La empresa se caracteriza por la buena
03 ¢ El personal esté capacitado para brindar una buena atencion al atencion que cada trabajador brinda cada
cliente? uno de sus clientes, manteniendo una
comunicacién agradable con ellos.
C Nivel de compromiso del personal
Aunque el personal logra solucionar las
o1 ¢ El personal se encuentra capacitado para asesorar a los dificultades de los clientes, estos no siempre
clientes? solucionar de manera rapida sus
inconvenientes.
_ o A pesar de los esfuerzos del personal estos
¢ El personal es totalmente comprometido con los objetivos de la _
02 no siempre cumplen o logran alcanzar los
empresa? . .
objetivos que tiene la empresa.
_ Existe buen compafierismo entre los
03 | ¢Los trabajadores se ayudan unos a otros? )
trabajadores.
D Vision completa del cliente
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¢, Considera importante al cliente para la empresa?

La empresa considera fundamental a sus

01 clientes para su crecimiento y desarrollo de la
misma.
Los clientes en mayor porcentaje consideran
¢ El cliente demuestra estar satisfecho con el servicio brindado?
02 gue la empresa logra satisfacer sus
expectativas.
E Retroalimentacion directa con el cliente
¢La empresa cuenta con una base de datos que almacené toda Actualmente la empresa almacena los datos
01 | la informacion necesaria del cliente? relevantes de sus clientes en una base de
datos para tener
La empresa cuenta con algunos canales que
02 ¢ Existen canales de interaccién entre la empresa y el cliente? le permiten tener una mejor interaccion con
sus clientes, aunque estos no resultan ser
suficientes.
¢, Considera que los canales de interaccion que utiliza son los A pesar de que estos canales de interaccion
03 | adecuados? son buenos, no siempre resultan ser lo mas

adecuados para acercarlos a sus clientes.
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SINTESIS

De acuerdo a lo analizado y observado en la empresa Hortus S.A en los distintos
aspectos, esta considera a sus clientes como pieza fundamental para su crecimiento
y desarrollo, pero a pesar de ello aun hay mucho por trabajar para lograr tener una

relacion a largo plazo con cada uno de ellos.

Es importante mencionar que cuenta con herramientas que resultan basicas en las
cuales acumulan informacion relevante de cada cliente, con el Unico objetivo de
conocer el perfil que tiene cada cliente, para esto es necesario que la empresa se
plantee estrategias que le permitan acercarse mas a sus clientes y ofrecerles a estos
distintos beneficios de manera que se obtenga un vinculo de cercania y
posteriormente lograr fidelizar con ellos, sin dejar de lado el ofrecerle a este un

producto y servicio de muy buena calidad.

Cabe mencionar que es necesario que la empresa Hortus S.A replantee sus canales
de interaccién y ver cuales realmente seran lo que lograran hacer que exista un mejor

contacto entre la empresa y cliente.
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Anexo 04

hortus.
FICHA DE INSCRIPCION DEL CLIENTE

Nombre: | | D.N.I:
Apeliidos: | |

Fecha de Nacimiento: | |

Direccion: | |

Distrito: Provincia: |

Situacion de su propiedad:  Propietario: Arrendatario:
Extension del cultivo: Propietario: Arrendatario:

Cultivo Principal:
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Anexo 05

Estructura de la Organizacién con la implementacion del modelo de Fidelizacion.

RECURSO5 HUMANOS |— LEGAL CONTRALORIA | —|  ASUNTOS | | cooRDINACION SIG
REGULATORIOS
| | | | ]
GERENCIA DE GERENCIA DIVISION GERENCIA GEREMCIA DIVISIGN GERENCIA GERENCIA DE
OFERACIONESY | |  PROTECCION | pvisicn SEMILLAS AMBIENTALS COMERCIAL | ADmmIsTRACION Y
LOGISTICA CULTIVES VETERINARIA FINANZAS
]
I 1
"m 1
e JEFATURA LINEA JEFA LINER JEFATURA LINEA | — PLANIFICACION ¥
AEOOUIMIEDS L HORTALIZAS ¥ ! CONTRATOS DE
FORRAIES | GESTION
PRODGUEEION | JEFATURA LINEA PROYECTO e — I .
| MANTENIRIENTD N NUTRICH COMVERSION ! ! B CREDITOS ¥
1 i i
umrﬂ “"i JE‘“.'RAI..E. r ------ -l ---------- L] m 5
VENTAS LINEA . : Apeape |
M - ] | Marketing | | samsracciom pec :
BESPACHD: IEFATURA TECHIEA AMBIENTAL 1 1 ; S —
PRAT. BE CULTIVES || cooRDINACON l I CLIENTE |
——————— 4 o
TECNICA MORTE T - -
CONTROL bE ; !
—  INVENTARIDS e T
COORDINACION I
L X - SISTEMAS
TECHICA SUR i
R
: Tecnologia |
I 1
e R
| HORTALIZAS ¥ FORRAIES |
— EMSAYOS
— LABORATORID
— PRODUCCION
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Anexo 06

PERFIL DEL PUESTO

Nombre del puesto

Coordinador de marketing

Funciones generales

Desarrollar, implementar y realizar el analisis de las actividades de marketing.

Implementar y dar seguimiento a las actividades de marketing.

Monitorear los gastos de las estrategias de marketing.

Analizar y dar seguimiento a las ventas, actividades.

Analizar informacion del mercado, clientes y competencia.

Perfil del cargo

Nivel de educacién

Bachiller

Nivel de experiencia

3 afos de experiencia

Conocimientos, técnicas de destreza

Buena comunicacion con todas las
areas de la organizacion.

Administracion y Marketing.

Conocimientos de Word, Excel, Power
Point y otros de disefio a nivel
intermedio y/o avanzado.

Conocimientos de inglés a nivel
intermedio y/o avanzado.
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Anexo 07

Nombre del puesto

Jefe de Servicio al Cliente

Funciones generales

Velar por los requerimientos y reclamos de los clientes y que estos sean atendidos
oportunamente, negociando y definiendo alternativas de solucion.

Supervisar el area de reclamos.

venta).

Realizar coordinaciones entre las diferentes areas involucradas (venta y post

Analizar de encuestas de satisfaccion.

Estructurar y definir la base de datos de clientes (actualizacién y mantenimiento).

Perfil del cargo

Nivel de educacioén

Bachiller

Nivel de experiencia

1 afos de experiencia

Conocimientos, técnicas de destreza

Alta capacidad de negociacion y
habilidad de comunicacion.

Experiencia en orientacion al cliente.

Capacidad para trabajar bajo presion
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Anexo 08

Nombre del puesto

Jefe del Area de tecnologia

Funciones generales

Manejar la herramienta tecnoldgica Customer Relationship Management (CRM)

Manejar y dar funcionalidad a la herramienta tecnolégica.

Dar seguimiento del funcionamiento de la herramienta tecnoldgica.

Aprovechar toda la informacion referente al cliente.

Perfil del cargo

Nivel de educacioén

Bachiller

Nivel de experiencia

3 afos de experiencia

Conocimientos, técnicas de destreza

Redes y tecnologias de informacion.

Manejo de softwares

Manejo de Excel avanzado, tabla
dinamica.
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Anexo 09

Nombre del puesto

Diagramador (Area de tecnologia)

Funciones generales

Diagramar las estrategias referentes al cliente en la herramienta tecnologica
(software).

Implementar la herramienta tecnologica.

Capacitar en el manejo y funcionalidad de la herramienta tecnoldgica a los
trabajadores de la empresa.

Capacitar a los trabajadores en el seguimiento de la implementacion de la
herramienta tecnologica.

Perfil del cargo

Nivel de educacion Bachiller

Nivel de experiencia 3 afos de experiencia

Conocimientos, técnicas de destreza Redes y tecnologias de informacion.
Base de datos, experiencia en manejo
de CRM.
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Anexo 10

Matriz de Posicion Estratégica y evaluacion de la Accion (MPYEA)

La matriz PEYEA es un instrumento que es fundamental para la planificacion

estratégica, a través de ello se determina la adecuada postura estratégica de

una organizacion o negocio.

En la siguiente matriz PEYEA en el andlisis de la empresa Hortus S.A puede

visualizar que en la fortaleza financiera (FF) existe una buena ventaja al igual

gue en la fortaleza de la Industria y también se cuenta con una ventaja

competitiva (VC) y buena estabilidad del entorno (EE). La matriz sirve para

asignar ponderaciones internas y externas de la empresa Hortus S.A, se

presenta las estrategias obtenidas. Ver tabla 27.

Tabla 14: Matriz de la posicién estratégico y la evaluacion de accion (MPEYEA)

POSICION ESTRATEGICA INTERNA

POSICION ESTRATEGICA EXTERNA

Factores Financiera (FF)

Estabilidad del Entorno (EE)

- Retorno de inversion. 6 - Cambios tecnolégicos -2
- Capital disponible. 6 - Rango de precios de -3
- Flujo de caja. 5 productos competitivos
- Facilidad de salida del mercado. 4 - Presion de los precios sustitutos -3
- Riesgo involucrado en el negocio. 4 - Variabilidad de la demanda -4
PROMEDIO 5 PROMEDIO -6 -3
Ventaja Competitiva (VC) Fortaleza de la Industria (FI)
- Participacion del mercado -4 - Potencial de crecimiento 5
- Calidad del producto -4 - Potencial de utilidades 4
- Lealtad del consumidor -2 - Estabilidad financiera 4
- Utilizacién de la capacidad de -3 - Conocimiento tecnologico 3
los competidores - Utilizacién de recursos 4
- Conocimiento tecnolégico -4 - Facilidad de entrada al mercado 4
- Velocidad de introduccién de -3
nuevos productos
PROMEDIO - 6 -3.33 PROMEDIO 4

Fuente: Elaboracion propia
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Con los datos obtenidos en la matriz PEYEA se obtuvo como valor de la
abscisa FI que se tiene 3,89, EE -2,11y VC -2,11 lo cual con esos resultados

se realiza la matriz PEYEA.

Vector direccional

Eje X: FI+VC Eje Y: FF+EE
4-333=1.78 5-3

llustracién 32: Matriz PEYEA

COMNSERVADO AGRESIVD

DEFENSIVO

Fuente: Elaboracion propia

Matriz Interna - Externa (MIE)

La matriz IE tiene tres regiones, luego de tener los rangos obtenidos de los
puntajes de las ponderaciones de las matrices EFE (1.55) y EFI (3.26) de la
empresa Hortus S.A. En la siguiente tabla de la matriz IE, se puede visualizar
las ponderaciones donde muestra los resultados, donde se tiene en cuenta los

objetivos que se necesita alcanzar, cabe resaltar que estos estan alineados
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con lo que la empresa necesita; para posteriormente plantear las estrategias

gue se considera importantes implementar de manera adecuada en beneficio

de la empresa.

Los objetivos principales del Modelo de negocio son los siguientes, teniendo

en cuenta lo que la empresa necesita:

a) Establecer una cultura de lealtad con los clientes por medio del producto
0 servicio de alta calidad.

b) Plantear estrategias de fidelizacion.

c) Implementar de nuevas tecnologias que sirvan de soporte a la empresa y
generar mayor rentabilidad.

d) Brindar incentivos y beneficios a los clientes.

e) Implementacion de nuevos canales de interaccion, canales de venta para
tener una adecuada interacciéon empresa — cliente.

f) Incrementar la cantidad de compra promedio.

g) Aumentar la fidelidad de clientes actuales y clientes nuevos.

llustracién 33: Matriz interna - externa de la empresa

Total Ponderado EFI

Fuerte Promedio Débil

3.0a 4.0 3.00 2.0a 2.99 2.00 1.0a 1.99
w  Alto 3.26
5 30aao0 1 I m
-3 3.0
] i N VI
B Medio £
@ i v
T 2.0a299 W)
S
o 2.0
E -
5 Bae vl VIl X
2 10alo9 1.55

1.0

Fuente: Elaboracion propia

Matriz Gran Estrategia (MGE)
La matriz GE es una herramienta (til que permite evaluar y elegir las
estrategias mas apropiadas para la organizacion, lo cual se centra en que la

situacion de un negocio se define a traves del crecimiento del mercado (rapido
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o lento) y la posicién de la empresa en el mercado determinado, entre las

estrategias de fidelizacion mas apropiadas para la empresa se tiene las

siguientes:

a)

b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)
)

)

K)

Programa de cosecha recompensas (Tarjeta del club del cliente

Frecuente).

Personalizar la oferta.

Realizar sorteos para premiar a los clientes por su compra.
Tarjeta de felicitacion por cumpleafios del cliente.
Conferencia Hortus.

Cupones de segunda compra.

Envio gratis de productos en cantidad.

Programa de “Consultorio Hortus”.

Plan de Referidos.

Servicio al cliente.

Estrategias de comunicacion.

llustracién 34: Matriz de gran estrategia

RAPIDO CRECIMIENTO EN EL MERCADO

HORTUS 5.A

~

CUADRANTE Il | CUADRANTE |

Desarrollo de mercados.

Penetracidn en el mercado
Desarrollo de productos
Integracion horizontal

Desposeimiento
Liquidacidn

PO SICION
COMPETITIVA

DEBIL

| CUADRANTE Il

Diversificacion concéntrica
Diversificacion horizontal
Diiwersificacion conglomerada
Desposeimiento

Liquidacion

Desarrollo de mercados.
Penetracicn en el mercado
Desarrollo de productos
Integracidn wertical hacia adelante
Integracion vertical hacia atras
Integracidn horizontal
Diversificacidn concéntrica

| CUADRANTE IV

Diwversificacion concéntrica
Diversificacidn horizontal
Diwversificacion conglomerada

LENTO CRECIMIIENTO EN EL MERCADO

Fuente: Elaboracion propia
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Matriz de Decisiéon Estratégica (MDE)
En la matriz de DE se unen las estrategias de las matrices analizadas.
MFODA, MPEYEA, MIE, MGE, donde se podran apreciar cada una de las

estrategias y las que se repiten.

ESTRATEGIAS FODA | PEYEA IE GE | TOTAL
Programa de cosecha recompensas (Tarjeta del | x X X X 4
club del cliente Frecuente).
Envié gratis de productos en cantidad. X 1
Realizar sorteos para premiar a los clientes por su | x X X X 4
compra.
Plan de Referidos. X X X 3
Cupones de segunda compra X
Tarjeta de felicitacion por cumpleafios del cliente X X X 3
Conferencia Hortus X X X X 4
Implementar un soporte tecnol6gico CRM X X X X 4
Servicio al cliente. X X X 3
Programa de “Consultorio Hortus”. X X X X 4
Cupones de segunda compra X X 2
Estrategias de comunicacion X X X X 4
Crear un calendario de comunicacion y seguimiento | x 1
de clientes.
Programa de rifas X 1

En la tabla se puede visualizar las 14 estrategias, lo cual la estrategia uno, tres,
cuatro, seis, siete, ocho, nueve, diez y once son las que tienen un puntaje mayor
de dos vy tiene relacion en los andlisis desarrollados, teniendo en cuenta lo que

la empresa necesita fortalecer para su crecimiento.
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