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Abstract- The objective of the research was to design
commercial strategies for customer loyalty in an SME of the
commercial sector dedicated to the commercialization of chemical
inputs for the leather industry. This study was prospective in design,
applied classification, with a mixed and descriptive approach.
Surveys were applied to a convenience sample of 25 frequent
customers and company personnel, validated by expert judgmentand
Cronbach's alpha with 0.87. Detonating that the organization
complies with what is necessary; however, they do not exceed the
expectations of their clients, due to the absence ofgood management
and development of commercial strategies. Based on the internal and
external analysis, two commercial strategies focused on the
implementation of technological tools were proposed, designing an
interface for the technical service request module and the creation of
an interactive digital catalog. Estimating a total cost of S/20,437.

Keywords— Commercial strategies, customer loyalty, digital
tools, customer service, SME.

Resumen— La investigacion tuvo como objetivo disefiar
estrategias comerciales para la fidelizacion de clientes en una MYPE
del sector comercial dedicada a la comercializacion de insumos
quimicos para la industria del cuero. Este estudio fue de disefio
prospectivo, de clasificacién aplicada, con un enfoque mixto y de
caracter descriptivo. Se aplicaron encuestas a una muestra por
conveniencia de 25 clientes frecuentes y al personal de la empresa,
validadas por juicio de expertosy alfa de Cronbach con un 0.87.
Detonando que la organizacién cumple con lo necesario; sin
embargo, no superan las expectativas de sus clientes, debido a la
ausencia de una buena gestion y desarrollo de estrategias
comerciales. A partir del andlisis interno y externo se propusieron
dos estrategias comerciales enfocadas en la implementacion de
herramientas tecnolégicas, disefiando una interfaz del médulo de
solicitud de servicio técnico y la realizacion de un catalogo digital
interactivo. Estimando un costo total de $/20,437.

Palabras Clave— Estrategias comerciales, fidelizacién de
clientes, herramientas digitales, atencion al cliente, MYPE.

|. INTRODUCCION

Hoy en dia, las empresas se enfrentana un ambiente cada
vez mds competitivo y agresivo, el cualpone a prueba su
capacidad de accion y reaccién para satisfacer a mercados
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cambiantes y exigentes, por lo cual es necesario que adopten
nuevas estrategias para asegurar sus operaciones [1]. En el
estudio realizado en Latinoamérica, se determind que las
empresas deben implementar estrategias comerciales para
aumentar su competitividad dentro del sector; sin embargo, se
les dificulta debido a la falta de innovacion, poco interés en
expandirsus operaciones y baja inversién en I+Dy marketing
[2]; dentro del sector comercial hubo una caida de 23% debido
al COVID-19, ya quees laregidnendesarrollo mas afecadapor
dicha coyuntura[3].

En el Per(, son pocas las empreas que logran consolidarse,
porgue utilizan un modelo empresarial antiguo con estrategias
tradicionales [4]; el sector comercio representa el 10.2% del
PBI peruano y se encuentra en proceso de recuperacion por el
COVID-19 [5].

Ludask Business S.A.C., es una MYPEtrujillana dedicada
ala comercializacion e importacion de productos quimicos para
la industria del cuero; se determiné que no cuenta con
estrategias comerciales adecuadas, lo que no permite
posicionarse nicrecer en el mercado debidoa la faltade clientes
fidelizados, para lo cual, se propone implementar estrategias
comerciales enfocadas al ambito tecnoldgico; asimismo, en
diciembre delafio 2019, solo el 35% del sector comercial estaba
activo debido a la disminucion del poder adquisitivo de los
consumidores [6]. Por esta razon, se plantea la pregunta: ;De
qué manera las estrategias comerciales determinan la
fidelizacién de clientes en la empresaLudask Business S.A.C.
en la ciudad de Trujillo en el afio 2021?, teniendo como
proposito y objetivo general disefiar estrategias comerciales
para la fidelizacién de clientesy como objetivos especificos I)
analizar la situacion actual, I1) definir los procesos donde se
tenga interaccion con el cliente con el fin de identificar
problemas, Il) consolidar estrategias quese adeclen a los
requerimientos de la empresa para lograr la fidelizacion de
clientes, 1V) estimar los costos del disefio de estrategias
comerciales y V) describirel impacto social y ambiental de la
investigacion.

El presente estudio servird para futuras investigaciones
respectoal disefio de estrategias comerciales conel objetivo de
lograr la fidelizacion con los clientes de la organizacion, de
igual manera, demostrar que las estrategias comerciales sirven
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de soporte y ayudan a contrarrestar el impacto negativo que
ocasionala fuga de clientes.

Il. METODOLOGIA

A. Disefio de la investigacion
A.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion es aplicada, segun el disefio del
estudio, es prospectivo con un enfoque mixto y de caracter
descriptivo.

A.2 Poblaciény muestra

La poblacién, estuvo conformada por todos los procesos
que laempresa realiza, los cuales sonsolicitud de informacidn,
venta presencial, ventano presencial, pago del pedido, solicitud
de soportetécnico, despacho presencial, despacho via delivery,
recepcién de quejas, soporte técnico y seguimiento al cliente;
los 10 colaboradores que trabajan en la organizacién y los
clientes del segundo semestre del 2021. La muestra estuvo
conformada por el proceso de solicitud de soporte técnico y
solicitud de informacion, ademas por los colaboradores que
lideran dichos procesos y por 25 clientes de la empresa, los
cuales fueron obtenidos por un muestreo por conveniencia.

A.3 Procedimiento

Se realiz6 unaentrevistaal gerente general y colaboradores
de la organizacién para obtener informacion relevante sobre la
situacion actual de la empresa y su desempefio en la gestion
comercial, mediante una serie de preguntas se recolectd
informacidn crucial para elanalisis de la satisfacciondel cliente
externo y su nivel de fidelizacion, haciendo uso de
cuestionarios estructurados validados por juicio de expertos y
justificado su nivel de confiabilidad, mediante el alfa de
Cronbach con un valorde 0.87. Se realizd el macroproceso de
interaccion con el cliente con la herramienta Bizagi, donde se
identificaron los procesos, diagramando las actividades y
actorescon el fin de analizarlos e identificar deficiencias para
buscarsoluciones y brindarle unamejor atencion al cliente.

Analisis
situacional

Procesamiento
de informacion

Macro proceso
de interaccion
con cliente

Seleccion de
procesos

Identificacién
de problemas

Fig. 1 Procedimiento de recoleccion de datos.

En la Fig. 1, se muestra el proceso derecoleccion de datos
delpresente estudio.

B. Estadodel arte

B.1 Estrategia

Segun [7], la estrategiaes la accion ofensiva o defensiva de
una empresa para crear una posicion defendible dentro de una
industria. Mientras que [8], la definen como el principal plan
que através de su aplicacion laempresadesarrolla suactividad
a lo largo deltiempo, adaptandose a los cambios desuentorno.

B.2 Estrategia Comercial

Los autores [9], la definen como el medio con el que la
unidad de negocio espera alcanzar sus objetivos comerciales, y
consiste en estrategias especificas para el mercado meta, el
posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de
gastos.

B.3 Fidelizacion

Segun [10], la fidelizacion de clientes es una accion
dirigida a conseguir que los consumidores mantengan
relaciones estables y continuas con la empresa a lo largo del
tiempo con el objetivo de conseguir un sentimiento positivo
hacia elnegocio, quesealo que motive ese impulso de adhesién
continuada. Por otra parte, [11] la define como una actitud
favorable hacia una marcaque se relacionaenuna repeticion de
actos de compra. De esta forma, se desarrolla el proceso de
aprendizaje del cliente respecto a la capacidad de la misma
marca de satisfacer sus expectativas y, por consecuencia,
acumula confianza hacia laempresa.

B.4 Mercado

En cuantoa[12], lo definen comoelconjuntode todos los
compradores reales y potenciales de un producto o servicio.
Estos compradores comparten unanecesidad o deseo particular
que puede sersatisfechoa través de relaciones deintercambio.
Ademas, [13] mencionan que existen tres elementos muy
importantes, para complementar el concepto:
1. Lapresenciadeunoo varios individuos connecesidades y
deseos por satisfacer.
2. La presencia de un producto que pueda satisfacer esas
necesidades.
3. La presencia de personas que ponen los productos a
disposicionde los individuos.

B.5 Posicionamiento

En relacion con [14], el posicionamiento significa hacer
que un producto ocupe unlugar claro, distintivoy deseable en
la mente de los consumidores meta, en relacion con los
productos competidores. Asimismo, ponen énfasis que, para
posicionar un producto, la organizacion debe identificar
primero las ventajas competitivas potenciales, sobre las cuales
construir la posicion. Para obtener ventaja competitiva, la
empresa debe ofrecer unvalor mayora los consumidores meta,
lo cual podria lograr, ya sea con precios mas bajos que los
competidores, o al ofrecer mayores beneficios para justificar
precios mas altos. No obstante, sila compafiia posiciona el
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producto como una oferta de mayor valor, entonces debe
entregar mayor valor. Ademas, [15], aportan que el proceso
para crear unaposicion relativa favorable incluye los siguientes
pasos:

1. Identificar las caracteristicas, necesidades, deseos,
preferencias y beneficios deseados por el mercado meta.

2. Analizar las caracteristicas de diferenciacion y la posicion
de todos los competidores actuales y potenciales en elmercado
delrubro.

3. Comparar la posicion de la oferta de productos de la
empresa con las posiciones de la competencia para cada
necesidad, deseoy preferencia deseada por el mercado meta.

4. Identificar una posicién unica que se enfoque en los
beneficios delos clientes que la competencia no ofrece.

5. Desarrollar un programa de marketing para impulsar la
posiciondelaempresay persuadir a los clientes de que la oferta
de productos va a satisfacer mejor sus necesidades.

6. Reevaluaren formacontinuaelmercado meta, la posicion
de laempresay la de las ofertas de la competenciapara asegurar
que el programa de marketing permanezca en su ruta e
identificar las oportunidades de posicionamiento que surjanen
el camino.

B.6 Marketing Mix

Los autores [16], lo definen como un andlisis de estrategia
de aspectos internos y desarrollada cominmente por las
empresas, que en la actualidad es utilizada para estructurar
herramientas o variables en la mercadotecnia, las mismas
contienen los elementos que debenestar presentes en cualquier
camparfia de marketing. El marketing mix hace referenciaa:
A) Producto: Esta variable engloba al bien y/o servicio que
satisface una determinadanecesidad.
B) Precio: Estavariable hacereferencia al preciodel producto
al que laempresa ofrece enel mercado.
C) Promocién: Esta variable se refiere a los medios que la
organizacion utiliza para dar a conocer el bien o servicio
ofrecido.
D) Plaza: Hace referencia a los medios que se utiliza paraque
un producto oservicio llegue al clientey seentiende como plaza
un area geografica paravender el bien y/oservicio.

B.7 Satisfacciondel cliente

Con respectoa [17], precisan la satisfaccion del cliente
como el nivel del estado de &nimo de una persona que resulta
de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio
con sus expectativas. Siendo unaspecto de gran interés paralos
directivos e investigadores, puesto que un cliente satisfecho
dejade lado a lacompetenciay por lo general, vuelve a adquirir
el servicio comunicando a otros posibles clientes sus
experiencias positivas. Por estas razones, se determina la
fidelizacién de los clientes como la percepcién de calidad de
recibir un servicio o producto basado en la satisfaccion deestos
[18].

B.8 Calidad deServicio

En referencia a [19], la calidad del servicio estd enfocada
en eldesarrollo y mejora constante de la eficiencia y eficaciaen
los procesos de la organizacién, que recaen en el servicio
otorgado a sus consumidores. Asimismo, sefialan que esta
estrechamente relacionado con los valores y virtudes de los
colaboradores que conforman la empresa, en especialaquellos
que tienen contacto con los clientes, debido a que el
comportamiento, actitud y valores de los trabajadores, son
identificadores y diferenciadores en las organizaciones.

I11. RESULT ADOS
A. Etapa 1:Analisissituacional de la organizacion

A.1 Andlisis Internoy externo dela empresa

El presente estudio tuvo como resultado la estructura de
estrategias comerciales teniendo como pilar fundamentaleluso
de las TICs. Dichas estrategias estan destinadas a brindar
soportea la gestion comercial y a sus respectivos procesos.

Las tecnologias de la informacion y comunicacion fueron
un aspecto fundamental para el desarrollo de las estrategias
propuestas para poder solucionar los problemas comerciales de
Ludask Business S.A.C., donde a través de entrevistas, se
dieron a conocer las deficiencias que existenenlos procesos en
estudio y aspectos fundamentales de la organizacion. Dentrode
las entrevistas realizadas se determin6:

El andlisis del contexto mediante la herramienta FODA,
para determinar los factores internos y externos, conelobjetivo
de plantear estrategias que logren maximizar sus fortalezas,
aprovechar las oportunidades, resarcir sus debilidades y mitigar
las amenazas latentes.

TABLAI
MATRIZ FODA

Fortalezas
Productos certificados
internacionalmente

Oportunidades
Avances tecnoldgicos para la
gestion de formulas y
optimizacion de procesos
Alianzas _estratéqicas

ServicioPostventa

Debilidad del servicio Postventa
de lacompetencia

Experiencia en el sector por més de
15 afios

Falta de certificaciones
internacionales de la competencia
Expansion del reconocimiento de
laempresa

Amenazas

Entrada de nuevos competidores

Variedad de productos

Almacenes propios cerca de las
principales curtiembres
Debilidades

Falta de publicidad y marketing

No cuentan con paginaweb

Faltade un area de marketing,
comercial y recursos humanos.

Crisis econémica del pais
Anulacién del TCL

Elaboracién propia.

En la Tabla I, se muestran las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas identificadas con el fin de proponer
estrategias que seadecUen a las necesidades de la organizacion.

Posteriormente, se efectud la matriz de evaluacion de
factores internos AMOFHIT donde se pudo evaluar las
fortalezas y debilidades dentro del ciclo operativo de la
industria, tales como: (a) administracién y gerencia, (b)
marketing y ventas, (c) operaciones y logistica, (d) finanzas
y contabilidad, (e) recursos humanos, (f) sistemas de
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informacién y comunicaciones, y (f) tecnologia, desarrollo e
innovacion (Ver Tabla Il).

TABLAII

MATRIZ  AMOFHIT

FACTOR

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Administracion

La Gerencia de la empresa

desarrolla  un liderazgo
participativo y  estilo
“Coaching”

Carencia de planeamiento
estratégico formal.

No se realiza analisis ni

y gerencia A | )
i, . imien ion
Politicas bien estructuradas Zegu | ento a las ac.c 0 gs
y claras. e la competencia de
manera demasiado
fracLionta
. . i No se realizan ni adquieren
Brinda diferentes métodos jyestigaciones de mercado
de pago. del rubro.
Bajo posicionamiento de la
Alto nivel de  marca.
abastecimiento a clientes — t rea fii
minoristas y mayoristas. 0 cuenta con un area ja
para esta gestion.
Marketing y
ventas Carencia de publicidad y

Experiencia de més de 17
afios en el sector.

presencia digital (ni pagina
web ni redes sociales).

Servicio Postventa

Carencia de herramientas
tecnol6gicas que apoyen a
la gestion comercial.

Fuerte relacion con

proveedores.

Manejo de clientes de
forma tradicional.

Operaciones 'y

Cuentan Unicamente con

proveedores certificados
manejando catalogos
intemacionales de

productos de calidad.

Falta de  normativas
documentadas que deben
cumplirse dentro de las
areas de la empresa.

No cuentan con un sistema
integrado de gestion que
avale la calidad de sus
operaciones en cuanto a los

Logistica
sistemas formales
existentes y laaplicacion de
meiores nracticas
Renovacion constante de  Bajo nivel de
stock de insumos. (Stock de  aprovechamiento de
seguridad) residuos
Proceso de verificacion de
inventarios. Falta de capacitaciones en
el area.
Uso de ratios financieros Cuentan  con  escasos
para el andlisis del estado indicadores que den soporte
actual y/o pasado de la a la toma de decisiones
organizacion, en funcién a  financieras.
los  niveles  optimos
definidos.
Finanzasy — —
Contabilidad Facilidad de financiacion  pocymentacion  contable

con proveedores para la
compra de insumos
quimicos y materiales.

No mantiene  deudas
pendientes con
proveedores ni

trabajadores.

solo por medio de hojas de
calculo y falta de control
dentro del mismo.

Incentivos y
remuneraciones a  los
colaboradores que hayan
cumplido sus objetivos
laborales.

Capital Humano con alto

Falta de un éarea especifica
destinada a la gestion
humana.

Recursos nivel de motivacion.
Humanos
Bajo nivel de rotacion.
Escasa capacitacion para
Experiencia y todos los puestos de
conocimiento del personal  trabajo.
en el rubro y en sus areas
laborales.
Base de  datos con
informacién completa, fcil ~ Caldas  del  sistema 'y
de procesar. pérdidade informacion.
Sistema de informacion
plano, cuentan Unicamente
con modulos para lagestion
de almacén, compra y
: - . venta. La informacion de
Sistema de informacion. otros procesos se registraen
Sistemas de hojas de Excel o en

informacion y
comunicaciones

documentacion fisica
ocasionando muchas veces
pérdidas.

Mangjo de
confidencialidad en los
sistemas informéticos y de
comunicacion.

El soporte de informacion
actual para la toma de
decisiones no es 6ptimo.

El sistemano es flexible de
manera interna. Cualquier
problema se debe resolver

Tecnologia,
Desarrollo e
Innovacion

con el proveedor del
software.

Soporte inmediato a2 Nocuentan con sistemas de

incidencias  tecnoldgicas. informacion gerenciales
estratégicos.

Desarrollo y actualizacion  peseonocimiento de

de formulas quimicas.

herramientas tecnoldgicas
por parte del personal.

La empresa incentiva el

pensamiento critico a fin de No Se cuenta con recursos

generar cambios eficientes

para mejorar el desempefio.
Toda  sugerencia es
valorada Y, Si es

henaficinea anlicada

para implementar un &rea
especifica del +D.

Elaboracién propia.

Mediante la matriz AMOFHIT se pudo reuniry asimilar
informacion relevante de cada area funcional en cuantoa sus
fortalezas y debilidades de cada una de ellas, mostrando un
panorama claro de los puntos fuertes y débiles que se deben
suplirmediante acciones y estrategias directas para mitigar los
aspectos que influyen negativamente en los procesos en estudio.

A.2 Analisis de encuestas
Dentro de esta etapa se aplicaron encuestas a los clientes
de la organizacion paraanalizarsu nivelde satisfaccion y

fidelizacion.
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TABLAII
CUESTIONARIO A CLIENTES

Pregunta Siempre Casi A veces Casi Nunca
siempre nunca
1 20% 20% 50% 10% 0%
2 90% 10% 0% 0% 0%
3 20% 60% 20% 0% 0%
4 30% 40% 30% 0% 0%
5 0% 40% 20% 40% 0%
6 0% 20% 60% 20% 0%
7 10% 50% 40% 0% 0%
8 10% 50% 40% 0% 0%
9 50% 30% 20% 0% 0%
10 60% 40% 0% 0% 0%

Elaboracion propia.

En la Tabla Ill, se muestra los resultados de los clientes
encuestados, siendo las preguntas planteadas: Pregunta 1: ; Con
qué frecuencia realiza compras en la empresa?, Pregunta 2:
¢Los productos ofrecidos son de buena calidad y marca?,
Pregunta 3: ;Los trabajadores le proporcionan informacién
cuando llega a la empresa?, Pregunta 4: ;Las promociones o
descuentos lo incentivan a comprar?, Pregunta 5: ;Considera
que eltiempo deesperaes el adecuado?, Pregunta6: ;Ha tenido
problemas por algun error de digitacion por parte de los
trabajadores?, Pregunta 7: ¢Denota interés por parte de los
trabajadores cuando se tiene algun problema con el servicio?,
Pregunta 8: ;Le toma muchotiempoacercarsea laempresa para
solicitar informacién?, Pregunta 9: ¢Solicitaria informacién de
los productos de manera virtual?. Pregunta 10: ;Consideraque
la empresa deberia tener un sistema para registrar informacion?

B. Etapa 2: Definicidn de procesos con mayor interaccioncon
el cliente.

B.1 Diagrama del macroproceso de Interaccion conel cliente

Se definié el macroproceso de interaccion conelcliente, el
cual presentade manera gréfica los procesos que se tiene may or
contacto e interaccion entre el personal de la empresa y el
cliente. A partirde ello, se analizaron con mayor detenimiento
los procesos de solicitudde soportetécnicoy solicitud de
informacidén con el fin de detectar deficiencias con ayuda de la
informacidén obtenida en las entrevistas, cuestionarios y
diagramas para finalmente proponer estrategias que estén
alineadas a sus necesidades comerciales.

En la Fig. 2, se muestrael macroproceso de interaccioncon
el cliente, el cual esta conformado pordiez procesos: Solicitud
de informacidn, ventapresencial, venta no presencial, pagodel
pedido, solicitud de soporte técnico, despacho presencial,
despacho via delivery, recepcion de quejas, soporte técnico y
seguimiento al cliente. A partir de este diagrama se pudo
identificar los recursos necesarios los cuales son:

- Noamero telefénico y WhatsApp para que los clientes
puedan comunicarse con laempresa.

- Informacién de contacto de los clientes, productos y
cantidad de unidades disponibles.

- Recepcionista/Cajera.

- Asistente administrativa.

- Sistemapararegistrar el pedido.

Macroproceso de Interaccion con elcliente

T

solicithd de
informaci &
Tipos de
pedido
W o

c Werfka
prese hcial cial
Mo o
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Pago Hel
pedifdo
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‘75_ téchico?
[F] '
Solicitud
de soporte
tEchico Ma
o —™
Tipof de R
D espadho despacho Drespadho wia
presencial delivery
dHay alguna
Queja? b
l Si
Recepritnde
quejas Mo
i
le——— -

sTiene {oparte
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Soporteftécnico
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&
T

Seguimiprio al
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b4

O

Fig. 2 Macroproceso de Interaccion con el cliente.

- Diferentes modalidades de pago.
- NUmero de cuenta bancaria e interbancaria.

- Encargadode soportetécnicodisponible y capacitado.
- Transporte para poder realizar el envio del pedido al

cliente.

- Encargados dealmacénparaalistar los pedidos
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Dichos recursos son fundamentales para el correcto
funcionamiento de los procesos que tienen mayor interaccion
con elcliente.

B.2 Diagrama del macroproceso deventas
Se realizo el diagrama del macroproceso de ventas para

identificar los puntos fuertesy débiles de sugestion comercial
y proponer estrategias de acuerdo con sus deficiencias.

-Marketing boca a boca
-Publicidad mediante
catilogos
-Gigantografias
-Publicidad en congresos de
CITEccal

-Registro de futuros clientes

-Resolucion de consultas
-Recepcion en caja

-Pago por letras
-Pago a crédito
-Pago al contado

Fig. 3 Macroproceso de ventas.

En la Fig. 3, se puede apreciar los detalles de cada etapa
del macroproceso de ventas de la organizacion, evidenciando
que la empresa. no cuenta con una gestion comercial
automatizada, siendo la captacion de clientes Ginicamente por
medio del“bocaaboca”y de recursos fisicos tradicionales.

B.3 Marketing Mix

Se analizaron los aspectos del marketing mix, con el
objetivo de analizar la situacién de la empresa y sea mas
sencillo definir las herramientas que se necesitan para satisfacer

a los consumidores.

Producto

- Amigables con el medio
ambiente.

- Variedad de productos para
cada etapa del proceso de
fabricacion del cuero (pelambre,
curtido, recurtido y acabado).

- Calidad (certificaciones, alta
solidez a la luz, etc.).

- Amplia gama de colores.

Plaza

- Distribucion nacional e
internacional.

- Alianza con empresas para su
distribucion.

- Local amplio.

- Almacenes propios cerca a
principales curtiembres.

Precio
- Dirigidos a personas con poder
adquisitivo medio-alto.
- De acuerdo a la calidad.

- Tarifa plana todo el afio, no
varia segun las tendencias o
temporadas.

- Ofrece diferentes métodos de
pago.

Promocion

- Publicaciones en revistas y
catdlogos,

- Mediante convenio con CITECAL
(charlas, conferencias).

- Marketing de boca a boca

Fig. 4 Marketing Mix.
En la Fig. 4, se muestran los cuatro aspectos del marketing

mix producto, precio, plaza y promocidn. A partir de este
diagrama se pudo conocer la situacion actual de laempresa en
términos de mercadotecnia, identificando como seconsume y/o
aprovecha el servicio, ademas decomprobar silo que se brinda
al consumidor se adapta a la empresay a lo que estaquiere
lograr.
C. Etapa 3: Propuesta de estrategias comerciales para los
procesos en estudio

A partirdel analisis de la situacion AS-IS de los procesos
en estudio sepropusieron las siguientes soluciones tecnoldgicas
en un contexto TO-BE.

C.1 Soporte técnicoy Solicitud de informacion

Solicitar soporte
técnico

Cliente

Indicar rmuestra
a

.
cDesea falguna
mussTa?

si

Proceso de solicitud de soporte técnico

Realizar “erificar chorke chas
e guItas disporibilidad Gisponibles

Indicsr
Riogramar muestras
soporte KEchico B

Registrar Comunicar a
sOpOFe técnico técnico
=

Asistente administrativa

-

Sistzma Ludask

Fig. 5 Diagramade flujo del proceso solicitud de soporte técnico To Be.
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Solicitud de informacion

- Solicitar
= informacion de —» 4)0
=2 productos
(=]

5e infereso Mo

por dlgun

prodpcto?

Si
Registrar al
cliente
-
£ b
bl Salicitar . - Registrar
Enwiar catalogo
nombre del L productos de
. v digital . -
cliente s su interés
[+]
cCliente
registrado? Proceso de ventas

Fig. 6 Diagrama de flujo solicitud de informacion To Be.

En la Fig. 5, se observa el diagrama de flujo To Be, de
solicitud de soporte técnico de la empresa en estudio. Este
servicio serealiza via pagina web, llamada telefénicay/ovisita
presencial. Para verificar la disponibilidad de diasen elque se
pueda ejecutar el soporte técnico y la responsable del proceso
pueda registrar la solicitud del cliente. En dicha propuesta se
podré registrar en el sistema la solicitud y previamente el
software se hara cargo de la notificacion de la cita al cliente,
gestionando este proceso de manera eficiente y con menor
margen de error, de tal maneraquesegenere unamejorrelacién
con elcliente y a lamisma vezreducir la sobre acumulacion de
muestras.

En la Fig. 6, se muestra el proceso de solicitud de
informacidn To Be, donde se tiene como autores a la cajera y
un cliente. Este servicio se ejecuta via virtual a través de los
medios de comunicacién de la empresa para conocer la
funcionalidad, stock y/o composicion de los productos de su
interés; empieza cuando el cliente desea solicitar informacion;
posteriormente, la cajera solicitasus datos para saber si el
cliente esté registrado, sino lo esta, realiza el registro, de lo
contrario envia el catalogo digital. El cliente tiene laopcion de
buscar por si solo el producto que esta buscando y sus
funcionalidades a su propio ritmo; cuando esté listo, la cajera
registrara los productos de su interés y es direccionado a
completar la venta. La propuesta es automatizar el proceso de
solicitud de informacion de maneravirtual de forma interactiv a,
donde se puedan suplirtodas susdudasy no tengala necesidad
deira la empresa.

C.2 Modulo desolicitud de soportetécnico

Como propuesta se plantea la creacion e integracion deun
modulo de soporte técnicoal sistema de la empresa con el fin
de gestionar mejor estalabor. En estemodulo se podra registrar
la solicitud con todos los datos requeridos para lograr que el
técnico tengamayor visibilidad del problema que debera suplir

en dicho proceso. Por otra parte, el médulo permitira tener la
opcién de mandar un mensaje de confirmacion y datos del
servicio al correoelectrénico del cliente.

En la Fig. 7, se aprecia el prototipode interfazdel médulo
de solicitud de soporte técnico donde se muestran los botones,
opcionesy ventanas de este de manera grafica.

E Usuario: Asistente Administrativa | & )

Q DATOS DEL SOPORTE TECNICO
@ ID 0430 FECHA DE EJECUCION: | 03/02/2021 fa
e ESTADO En espera PROCESO! REMOJO
W CLENTE:  CURTIEMBREJ&L
5] ENCARGADO: | Juan Maldonado
£ precoon: N
o MUESTRA
DESCRIPCION
Send email confirmation m m CANCELAR

Fig. 7 Médulo de soporte técnico.

c3 Catalogo digital para el proceso de solicitud de
informacion
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Como estrategia, se plantea la creacion de un catalogo
digital, con el fin de agilizar el proceso de solicitud de
informacidn y brindar un mejor servicio al cliente.

CAOGODITAL s s

PRODUCTOS

ACTAZYM D ACTAZYM LP ACTIDEC PNF | ACTAN LEK ACTOIL ASL

Enzima Enzima de Agente Tanino Engrasante
depilante con desengrasado desencalante sintético en anionico

alto PH alalino $in nmégom%»fj polvo sintético
ACTOIL PCF AU'I:SI;KLE ACTAN RDC ACTAN LE BIOCIDE A8

Aceite Resina Tanino Fungicida a

: Auxil . : o
sintético R dicyandamine polinaftalénic base de agua -

piqueteado y f

Fig. 8 Catalogo digital.

En la Fig. 8, se muestra la pantalla principal del catalogo
digital interactivo donde se podran visualizar todos los
productos ofrecidos. En esta seccion se podra realizar una
blsqueda por nombre y contactar a la empresa sien caso la
informacién brindada por este medio no fue suficiente.

ACTIDEC PNF

rosor de b el o exceda

Fig. 9 Informacion del producto

En la Fig. 9, se observala pestafia producto, en estase
visualizara la descripcion del insumo quimico seleccionado,
analisis, propiedades, videos explicativos y aplicaciones; todo
esto con el fin de facilitar al cliente la obtencion de datos del
productode suinterés. De igual forma, sino se siente contento
con lainformacion brindadaen el catalogo o siente que necesita
més informacion, el cliente tiene la opcion de visualizar los

medios de comunicacion y contactarse con un asesor para que
este resuelvatodas sus dudas directamente.

D. Etapa 4: Estimacion de costosde implementacion
Se estimo el costototal de la propuesta, teniendoen cuenta
las estrategias planteadas (Ver Tabla IV).

TABLA IV
RESUMEN DE COSTOS
Resumen de costos

Sub Total

Materiales, equipos y servicios S/ 3,532
Médulo de soporte técnico S/13,825
Catélogo digital S/ 280
Costo del personal S/2,800
TOTAL S/20,437

Elaboracion propia.

E. Etapa5: Impactosocial y ambiental dela propuesta

Se realizé la evaluaciéon del impacto que generara la
implementacién de las estrategias propuestas tanto como para
los clientes como para los trabajadores de laempresa mediante
el uso de la matrizLeopold.

TABLAV
MATRIZ LEOPOLD
Médulo Catalogo  Promedio
de digital
Impacto
soporte
técnico
Social M2 $ 25 :
Trabajadores Wi f i fg
Ambiental '
| 2 2 2.0
. M3 3 3.0 |
Social
Clientes i 3 3 3 g
Ambiental :
| 2 2 2.0

Elaboracion propia.

En la Tabla V, se muestra la matriz Leopold en el cual se
haresumidoy jerarquizado el grado deimpacto tanto ambiental
como social de las propuestas del presente estudio.

E.1 Impacto entrabajadores

Dentro del factor social, se considerd que la magnitud del
impacto de la elaboracion del presente proyecto para los
trabajadores es positivay tieneunaimportancia alta, ya quelas
estrategias comerciales serviran de apoyo para el proceso de
atencion al cliente, agilizando y haciéndolo mas eficaz. El
factorambiental es de una magnitud ligeramente positivay de
importancia media, ya que, para la culminacion del proyecto,
fue necesario hacer uso de materiales de escritorio.

E.2 Impacto enclientes

Dentro del factor social, el desarrollo del proyecto seria de
gran utilidad para los clientes, ya que con las estrategias
propuestas se aceleraria el procesode solicitud de soporte
técnico y solicitud de informacion, reduciendo el tiempo de
espera. En cuanto al factor ambiental, se considera que tiene
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una magnitud ligeramente positiva y una importancia media,
debido a que ya no seria necesario que los clientes acudan
directamente al establecimiento.

IV. DISCUSION

Una de las limitaciones de la investigacion fue que se
realizd un muestreo por conveniencia de 25 clientes para
realizar las encuestas; sin embargo, fue posible concluircon el
desarrollo del presente estudio y del disefio de las estrategias
comerciales, esto debidoa la situaciénactual ocasionadapor el
COVID-19, impidiendo poder encuestara una mayor cantidad
declientes.

Con laelaboracién del presente estudio, se planted mejorar
la fidelizacién de los clientes de la empresa Ludask Business
S.A.C., mediante la propuesta de estrategias comerciales
enfocadas en las tecnologias de la informacion para mejorar la
gestion comercial que tienen en la actualidad y con esto
fomentar mejores practicas en la interaccién conel cliente.

Después de haber realizado el analisis de los resultados de
las encuestas, se pudo resaltar que, del total de clientes
encuestados, el 30% de ellos siempre son incentivados a
comprar debidoa las promociones o descuentos ofrecidos, 40%
casisiempre y 30% a veces; esto contradice a mediana medida
con la investigacion de [20], en donde los comerciantes
respondieron a las encuestas obteniendo que el 58% de los
clientes siempresesienten estimulados a realizar lacompra por
las promociones ofrecidas, 38% casisiempre y 4% a veces;sin
embargo, los resultados obtenidos en la presenteinvestigacion
concuerdan con [21], quien dice que un alto porcentaje de
clientes buscanacceder a privilegios parasentir que pertenecen
a una comunidad, para lo cual es necesario aplicar estrategias
enfocadas en el desarrollo de sorteos, descuentos, realizacion
de eventos o entregade obsequios por compras realizadas.

De igual manera, se utilizaron entrevistas y encuestas para
conocer la opinién de los clientes y trabajadores respecto al
procesodeatencidnalcliente, el cual cumple unrolimportante
dentro de laempresa, ya que con ello serd posible fidelizarlos;
esto seve reflejadoenlos resultados de [22], dondeconcluyen
gue es necesario garantizar una buenaexperiencia al usuario al
momento que acude a la empresa, ya que, con esto aumentara
su satisfaccion, conocerd mas sobre la empresa y dara buenas
referencias a otras personas; asimismo, comentan que elusode
herramientas digitales facilita la interaccion con el cliente, lo
cual se alinea a la seleccion de estrategias propuestas en la
presente investigacion, las cuales fueronunmédulo de soporte
técnico y la elaboracion de un catéalogo virtual. Se espera que
dicha propuesta sea beneficioso para la empresa con el fin de
incrementar la satisfaccién de los clientes y poder cubrir con
sus necesidades para de esta forma, lograr la ansiada
fidelizacién; esto se puede evidenciar en la investigacion de
[23], donde propusieron una aplicacion movil la cual
incentivaria a los clientes a consumir productos de laempresa.
Esta mostraria la informacidn de sus beneficios en tiempo real,
asi como los productos ofrecidos, solicitud de pedido, entre

otros. De esta manera, se espera optimizar los procesos de
solicitud de pedidos, registro de clientes e informacion sobre
estados de cartera; es importante afiadir que actualmente las
empresas presentan mayor crecimiento a medida que aumentan
los avances tecnoldgicos en las mismas, generando mayor
eficiencia en sus procesos, aumentando la satisfaccion y
logrando mayor expansién dentro del mercado basada en una
mejor experiencia de compra.

V. CONCLUSIONES

Se disefiaron estrategias comerciales para la fidelizaciénde
clientes en la empresa Ludask Business S.A.C. ubicada en la
ciudad de Trujillo en elafio 2021, las cuales tendrdnunimpacto
positivo dentro del proceso de solicitud de soporte técnico y
solicitud de informacion, ya que serviran deapoyo para mejorar
la eficienciay agilidad en el desarrollo de las actividades.

Se analizd la situacion actual de la empresa gracias a la
elaboracion de una entrevista al administrador y cajera,
encontrando que los procesos actuales estan semi
automatizados; asimismo, se hizo uso de la matriz FODA, la
cual sirvio para conocer las ventajas respectoa la competencia
y proponer estrategias adecuadas a las necesidades encontradas.
Posteriormente, se elabor6 la matriz AMOFHIT, en donde se
evaluaron las fortalezas y debilidades conelfin de conocerlos
puntos en los cuales se deberia mejorar. De igual manera, se
realizd una encuesta a 25 clientes de la empresa para conocer
su nivel de satisfaccién y fidelizacion, con lo cual se obtuvo
mas informacion para poder plantear correctamente la
propuesta.

Se definieron los procesos que tienen mayor interaccion
con el cliente, para ello se realizO el macroproceso de
interaccion conelcliente parapoder conocer a detalle la manera
en que estos funcionan. Asimismo, se diagramd el
macroproceso de ventas, obteniendo como resultado la falta de
unabuena gestidn comercial y marketing dentrode laempresa,
apartirde lo cual se desarrollé el marketing mix con el objetivo
de analizar la situacion de la empresay tener un panorama mas
claro sobre las estrategias a disefiar. Se seleccionaron dos
procesos relacionados con la atencion al cliente: solicitud de
soporte técnico y el proceso de solicitud de informacion (ver
Fig.5y 6); a partirde ello, se propusieron procesos y estrategias
para mitigar problemas como el tiempo de espera al momento
de realizar unasolicitud y confusiones al momento de registrar
informacion por partede los trabajadores.

Se consolidaron estrategias comerciales en base al macro
proceso de interaccion con el cliente, para lo cual se
seleccionarondos herramientas tecnologicas para los procesos
elegidos, las cuales fueron la implementacion de un médulo de
soportetécnicoen elsistema de laempresay laelaboracionde
un catélogo digital interactivo, con las cuales se planteareducir
eltiempo de desarrollo de las actividades de cada procesoy, por
ende, brindar mayor satisfacciéon a los clientes, evitando
cualquier tipodeinconveniente; con esto se espera poder lograr
una fidelizacion de los mismos por la agilidad del servicio
brindado.
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Se estimaron los costos del disefio de estrategias
comerciales, los cuales fueron divididos en cuatro: materiales,
equiposy servicios; modulo de soporte técnico, catalogodigital
y costos del personal, estototalizé un presupuestode S/ 20,437
lo cualservird como linea baseparallevara laempresa.

Finalmente, se describio el impacto social y ambiental
tanto entrabajadores como clientes medianteelusode lamatriz
Leopold, obteniendo como resultado en el caso de los
trabajadores, una magnitud positiva e importancia alta en el
factorsocial porque las estrategias propuestas agilizaran el
procesodeinteraccion conelclientey, enelfactorambiental la
magnitud es ligeramente positiva y de importancia media, ya
que se hicieron uso de materiales de escritorio para la
elaboracion del proyecto, pero se espera reducir su uso con la
implementacién de dichas estrategias. En el caso de los clientes,
el desarrollo del proyecto les traeria beneficios dentro del factor
social, ya que se reduciria el tiempo de espera; para el factor
ambiental, elimpacto serialigeramente positivo, yaque noseria
necesario queestos vayan hastala empresa, podrian realizar las
operaciones de manera virtual o por llamada telefonica.
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