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METODO DE FIDELIZACION Y GESTION DE CLIENTE:
APORTE DE LOS BENEFICIOS DE LARGO PLAZO

Diego Emilio Starck Méndez

Bajo la supervision del Profesor Mauricio Herrera, PhD y Héctor Valdés Gonzalez, PhD, en la
Universidad del Desarrollo de Chile

Resumen

Este trabajo se centra en el analisis de la gestion de la cartera de clientes del canal de
televentas, con el propdésito de una mejora en la capacidad de retenciéon de los clientes,
permitiendo un aumento en su permanencia en la compaiiia, y, en consecuencia, beneficiando
en el largo plazo los ingresos, retornos y reputacion de Piwén, empresa especializada en la
comercializacién de frutos secos, ubicada en la regién Metropolitana. El objetivo de esta
investigacion es proponer un modelo de fidelizacién para la retencién de clientes de una
cartera ya conocida, con el proposito de que Piwén mejore su rentabilidad a largo plazo. Para
lograrlo, se propone una aproximacién mixta. Cualitativamente considera la realizacién de
entrevistas semiestructuradas a 3 clientes y 3 vendedores del canal de televenta, para la
comprension de los principales factores que inciden en la decisién de compra, ventajas
actuales de la competencia y posibles estrategias para la permanencia con Piwén.
Cuantitativamente se realizaron 41 encuestas para la profundizaciéon de variables claves
desde la recopilaciéon de un mayor volumen de datos. La evidencia obtenida de una muestra
de 37 clientes (entrevistas y encuestas) indica que el principal motivo de la permanencia en
Piwén con un 76%, se debe a la calidad de sus productos, seguido de un 14% por la buena
atencion del vendedor. Un 62% de los clientes cuentan con proveedores sustitutos, de los
cuales un 57% indica que los prefieren por precios mas competitivos. En segundo lugar, con
un 17%, debido a la variedad de productos y formatos. Se desprende, ademas, desde la data,
que un 50% de los entrevistados dice no sentirse fidelizado. En sintesis, el modelo propuesto
contempla la calidad de los productos y atencién por parte de ejecutivos de venta, precios
competitivos, amplia gama de variedad de productos, sistema de fidelizacidon con beneficios
y posibilidad de optar a facilidades de pago. Con estas estrategias, se valida que el modelo
cumple con las expectativas de los clientes del canal televentas, esperando una reduccién en
la tasa de desercion, manteniendo por mas tiempo a un cliente como activo e incluso
mejorando su tasa de compra, frecuencia y monto de transacciones.

Palabras claves: Segmentacion RFM; Customer Life Value; Engagement cliente; Servicio al
cliente; Engagement vendedor; Lealtad de marca



HIGHLIGHTS
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e Propone modelo de fidelizacién para retencion de cartera de clientes conocida

e Usa aproximaciones cualitativas y cuantitativas basada en entrevistas y encuestas
e Opiniones de 41 clientes para encuesta, 3 ejecutivos y 3 clientes para entrevista

e Principales causas de retencion: Calidad, atencién y precios competitivos

e Modelo cumple con requerimientos actuales y futuros de clientes
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1 INTRODUCCION

La sostenibilidad y el crecimiento a largo plazo son esenciales para cualquier empresa,
especialmente en un entorno empresarial competitivo y en constante cambio. En este
contexto, laretencién de clientes emerge como un factor critico, ya que, aunque la adquisicién
de nuevos clientes es crucial, mantener y fidelizar a los clientes existentes puede ser
igualmente, o incluso mas, importante.

La retencion de clientes no se trata solo de mantener a los clientes activos, sino de crear una
relacion a largo plazo que genere ingresos recurrentes y un boca a boca positivo que atraiga
a nuevos clientes. Para lograr esto, es esencial comprender las necesidades y preferencias de
los clientes, y adaptar las estrategias de negocio y marketing en consecuencia.

El andlisis y la comprensién de los factores que influyen en la decisién de compra y en la
permanencia de los clientes se convierten en pilares fundamentales para el éxito de cualquier
proyecto orientado a la retencion de clientes. A través de una combinacién de métodos
cualitativos y cuantitativos, se busca identificar y comprender las necesidades, preferencias
y expectativas de los clientes.

Este estudio no solo busca entender los factores que influyen en la permanencia de los
clientes, sino que también propone estrategias y recomendaciones concretas para mejorar la
relacion con los clientes y aumentar su lealtad hacia la marca.

En primer lugar, se debe comprender que la retencion de clientes no es una tarea aislada,
sino que esta intrinsecamente ligada a la calidad de los productos y servicios que ofrece una
empresa. En este sentido, es crucial mantener altos estandares de calidad y estar atentos a
las necesidades y preferencias de los clientes para poder satisfacerlas de manera efectiva.
Ademas, la atencidn al cliente juega un papel clave en la retencion de clientes. Un buen
servicio postventa puede marcar la diferencia entre un cliente satisfecho y leal, y uno que
busca alternativas. Por otro lado, es importante comprender que la fidelizacién de clientes
no se logra con acciones aisladas, sino con una estrategia a largo plazo que involucra a toda
la organizacion. Es necesario que todos los empleados estén alineados con la mision y vision
de la empresa y trabajen en conjunto para ofrecer una experiencia excepcional al cliente.

En resumen, este trabajo busca ofrecer una solucién integral a un desafio especifico de Piwén,
pero también busca aportar conocimiento y comprension sobre la retencion de clientes en

general, lo que puede ser valioso para otras empresas que enfrentan desafios similares.



La retencion de clientes es una parte esencial del crecimiento sostenible y a largo plazo de
cualquier empresa, y comprender los factores que influyen en ella y desarrollar estrategias
efectivas para mejorarla puede marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso en un mercado

cada vez mas competitivo

1.1 Beneficios detras de una correcta gestion de clientes

Dada esta realidad, es posible efectuar el siguiente cuestionamiento de contexto: ;Cudles son
los factores claves que propician la retencién de los clientes de Piwén?

En efecto, en la empresa Piwén se desconoce los reales requerimientos de sus clientes para
el canal de televenta, lo que lleva como consecuencia a una gran fuga de clientes, por lo que
fueron estudiados y analizados efectuando campafas en direccion correcta reduciendo el
gasto en recursos y aumentando el retorno el mayor tiempo posible por cada cliente a través

de una minima inversion.
1.2 Breve discusion de la literatura

Frecuentemente las empresas emplean una gran cantidad de recursos para intentar atraer a
nuevos clientes, empleando para ello diversas estrategias como campafias publicitarias,
acciones de marketing y ofertas promocionales, con el proposito de expandir su base de
clientes en el corto plazo. No obstante, esta estrategia suele enfrentar obstaculos y fracasar
en la mayoria de los casos, ya que se basa en una suposicion infundada sobre los deseos del
cliente, sin llevar a cabo un analisis profundo (Crespo & Sierra, 2019).

Luego de la implementacion de campafias y la realizacion de un analisis detallado, se
examinan los resultados y los costos involucrados, generando un balance con el propésito de
determinar el éxito de la campafia. A primera vista, estas campafias podrian considerarse
estratégicas, pero es crucial llevar a cabo una evaluacién no solo al término de la campafia,
sino también considerar los flujos a largo plazo, estudiando el comportamiento de los clientes
adquiridos. Es posible que algunos de estos nuevos clientes solo hayan realizado compras
durante la campafia, y no formen parte auténtica de la cartera de clientes. Ademas, es posible

que no contribuyan de forma positiva al flujo de la compaiia, dado que se reconoce que

10



captar a un nuevo cliente puede ser hasta cinco veces mas costoso que aumentar las ventas a
un cliente existente (Gandolfi, 2021).

Para lograr una venta focalizada y eficiente, es fundamental comprender las auténticas
necesidades y deseos de los clientes. Esto implica adoptar un enfoque mas personalizado,
escuchar activamente a los consumidores y analizar su comportamiento y preferencias. En
lugar de asumir qué les gusta o qué necesitan, es crucial recopilar datos y retroalimentacién
para comprender sus motivaciones y desafios. Ademas, es importante establecer una relacién
a largo plazo con los clientes, cultivando la confianza y ofreciendo un excelente servicio
postventa (Mora, Carvajal & Alvarez, 2019). Al satisfacer continuamente sus necesidades, se
fortalece la fidelidad del cliente, lo que resulta en repetidas compras y una recomendacion
positiva hacia la marca. Una comprension profunda del cliente también permite desarrollar
productos o servicios que resuelvan problemas reales y agreguen valor a sus vidas, es decir,
para alcanzar una venta eficiente y centrada en el cliente, es imprescindible abandonar las
suposiciones y dedicar tiempo y esfuerzo a comprender genuinamente a los mismos. La
adopciéon de un enfoque basado en datos y una estrategia a largo plazo con enfoque en el
cliente permitira a las compafiias construir relaciones sélidas y duraderas, que en ultima
instancia impulsaran el éxito sostenible del negocio (Flores et al., 2023). Si a lo anteriormente
expuesto, se suma que el aumento de la mantenciéon de un cliente activo en un 5% permite
un aumento en las utilidades entre un 25% a un 95%, se hace atin mas atractivo la creacion
de un modelo de fidelizacion en el largo plazo (Reichheld, F. F. ,2001)

En la literatura no existe un unico significado referente a la lealtad de un cliente o la
fidelizacién. Existen multiples definiciones y atributos que permiten la determinacién del
estado en donde un cliente es considerado leal. Estos conceptos remontan a varios afios atras.
Para Khan (2013) el concepto de leal o fiel lo define como “la intencién de recompra de
productos o servicios en el futuro”. Esta es muy parecida a la de Oliver (1999) quién la define
como “Un producto o servicio de su gusto, que hara que tenga un compromiso de recompra
por consiguiente”. Una definicién un poco mas concreta es la de Pritchard, Havitz & Howard
(1999), la cual define como “El porcentaje de gasto que realiza un consumidor en una marca

o establecimiento determinado”.
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Herramientas vinculadas a la segmentacion del cliente

La concepcion de un plan de fidelizacion eficaz requiere una comprension profunda de los
clientes, sus comportamientos y preferencias. En este contexto, la segmentaciéon RFM emerge
como una herramienta fundamental, caracterizada por su enfoque dinamico que va mas alla
de una simple visién estatica del cliente. La "R" denota la recencia, representando el tiempo
transcurrido desde la ultima transaccion del cliente. La "F" refiere a la frecuencia,
cuantificando el nimero de compras realizadas en un periodo especifico, y la "M" proviene
de Monetario, indicando la cantidad de recursos desembolsada por el cliente durante un
intervalo determinado.

La metodologia de la segmentacién RFM se caracteriza por asignar calificaciones en base a
quintiles, donde 5 es la calificacion mas alta y 1 la mas baja. Para ilustrar, consideremos un
cliente con una calificacién maxima, 555, indicando que ha demostrado recencia, frecuencia
y un valor monetario significativo en sus interacciones con la marca. Por otro lado, una
calificacién minima, como 111, sugiere que el cliente ha mostrado menor recencia, frecuencia
y valor monetario en sus transacciones (Casariego-Sarasquete, 2019). En la figura 1, se

muestra la segmentacidon utilizada segun la recencia y la frecuencia del cliente.

Abreviacion Segmento R F Comportamiento

AR At risk 1-2 3-4 Frecuencia media alta, pero hace un tiempo no compran

Debajo del promedio en frecuencia, y hace un tiempo no
AS About to sleep 3 12

compran

Compran habitualmente y responden a las campafias de
LC Loyal customers 3-4 )
marketing

Clientes que compraron hace poco, pero atn no tienen
NC New customer 5 1 )
una buena frecuencia de compra
. . Han comprado recientemente y han comprado mas de
PL Potential loyalists 4-5 2-3
una vez
. Han comprado recientemente, pero no un nimero
PR Promising 4 1
elevado de veces
CL Cant Loose 1-2 5 Buena frecuencia, pero hace tiempo que no compran

Figura 1: Segmentacion de clientes segin RF (Fuente: Elaboracion propia).
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Figura 2: RFM Grid. (Fuente: Elaboracién propia).
Una vez que se cuenta con la puntuacién del RFM de cada cliente, se puede utilizar la
herramienta RFM Grid, figura 2, que permitira tener una visualizacién global del segmento
en donde se encuentran los clientes actualmente (Recency Frequency and Monetary (RFM)
Analysis, s.f.-b). En el eje horizontal se encuentra la recencia y en el eje vertical la frecuencia.
La naturaleza dindmica de la segmentacion RFM se destaca por capturar no solo el estado
presente del cliente, sino también su historial de interacciones. Esta metodologia posibilita
la clasificacién de los clientes en segmentos seglin su comportamiento de compra, facilitando

asf la personalizacion de estrategias de fidelizacion.
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Figura 3. Modelo NPS. (Fuente: elaboracion propia).

ya [ l
) 1 | I

8 9 10

[ ™

Resulta notable la capacidad de la segmentaciéon RFM para ajustarse a la evolucion temporal
del cliente, proporcionando una vision completa y actualizada para tomar decisiones
estratégicas. Su habilidad para identificar patrones y tendencias contribuye de manera
significativa a la formulacion de estrategias precisas y centradas en el cliente, consolidandola
como una herramienta esencial en la gestion de carteras y en la creaciéon de planes de

fidelizacion segun Christy, et al. (2021).
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Métodos e indicadores acerca de la satisfaccion del cliente

Schwarz (2018) reflexiona respecto a algunos indicadores que permiten la medicion de la
satisfaccion del cliente, tales como Customer effort score (CES), Customer Advocacy (CA),
Customer Satisfaction Index (CSI) y Net promoter Score (NPS. El autor concluye que pese a
que existen distintas métricas que ayudan a la medicién de satisfaccién, ninguna por si sola
es capaz de abordar completamente todas las aristas de lo que significa la palabra
experiencia. Ademas, recomienda el uso combinado de alguna herramienta ya mencionada,
junto a la incorporacion de inteligencia artificial que permitan la obtencién de patrones para
obtener una buena respuesta.

Reichheld & Markey (2006), fundadores del indicador NPS, uno de los mas representativos
en la actualidad, y autor del libro “La Pregunta Decisiva 2.0” (PocketBook4You,2022), busca
la medicion de la relacion empresa-consumidor, en donde el principal objetivo es
transformar a los clientes en promotores de la marca. El concepto es visto por primera vez
en un articulo de Harvard Business Review, el que luego se transformo en un libro. Todo el
analisis que hay detras del indicador nace en una sola pregunta: "En una escala de 0 a 10,
;Qué probabilidades hay de que nos recomiende (o recomiende el producto/servicio) a un
amigo o colega?". Donde 0 significa “nada probable” y 10 “extremadamente probable”. Uno
de los beneficios de este método es que es facil de implementar, econémico y que puede
ayudar a entender de manera global que tan fidelizado se encuentran los clientes de una
compaifiia.

Se propone una clasificacion de 3 tipos de clientes tal como se observa en la figura 3. Clientes
detractores, quienes respondieron del 0 al 6, y son quienes no aportaran nada a la empresa,
es mas, podrian incluso hablar mal de ella. Clientes pasivos, los que respondieron 7 u 8 que
pasarian a ser clientes leales, mas no satisfechos. Por ultimo, se tiene a los promotores,
aquellos que respondieron 9 o 10, y quienes son clientes muy leales a la marca, que estan
dispuestos a comprar mas y a recomendarla (Luck. 2024).

Luego de las respuestas de los clientes se puede obtener el indice NPS que proponen Reichhel
y Markey. El resultado se obtiene de la siguiente forma: Se trabaja con el nimero de
promotores y detractores, sin considerar a los pasivos. Luego se calcula el porcentaje de
promotores y detractores sobre el total de encuestados y se resta. Con ello se obtiene el NPS.

Si el resultado es 100, significa que el total de encuestados son promotores, si el resultado es
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-100, significa que el total son detractores, un nimero mayor a 0 es un buen resultado y uno
mayor a 50 un excelente resultado (Botey, 2022).

Fisher & Kordupleski, (2019), quien habla acerca de los aspectos positivos y negativos de la
implementacion del NPS, a diferencia de algunos autores, concluye que esta herramienta
permite responder a la pregunta “;Cémo vamos?”, pero la principal falencia es que no ayuda
a responder “;Qué debemos hacer?” y ;En qué orden? Segun el autor, un solo nimero no es
suficiente para sacar conclusiones y como actuar a partir de ahi. Luego el autor propone los
principales problemas del modelo.

1. No proporciona datos sobre qué hacer para mejorar. Luego de obtener el indicador
NPS, no permite tomar decisiones ya que no entrega una informacién estadisticamente fiable
acerca de qué es lo que clientes quieren para poder retenerlos.

2. Se centra solo en la retencidn de clientes, mas no en la captacidon de nuevos.

3. El valor NPS es solo un indicador interno, el cual no incluye la competencia y en ese
aspecto por si solo no es un indicador completo para los autores. Respecto al indicador NPS,
los autores ejemplifican con el caso de Oldsmobile, una compaiiia que se fundé en 1897 y que
cerrd sus puertas el 2004, dedicado al rubro automotriz. La compaiia, midié la lealtad a
través del porcentaje de clientes que respondieron que estaban dispuestos a comprar de
nuevo. Los datos eran consistentes con la tasa de recompra, incluso mejor6 el porcentaje de
clientes leales, pero los ingresos por venta disminuyeron. Esto se debi6 a que el aumento de
los clientes leales (N° clientes leales / Total clientes), se obtuvo a partir de una disminucion
de los clientes totales, quienes dejaron de ser clientes y se fueron a la competencia.
Finalmente, lo que transmiten los autores es que aplicando el NPS podria disminuir el
numero de detractores pasando a dejar de ser clientes y estoy podria hacer que mejore el
resultado del indicador NPS no necesariamente porque esté pasando algo favorable.

4. El autor considera que en la clasificacién de clientes: promotores, pasivos y
detractores, la categoria pasivos es erronea debido que un cliente pasivo puede hablar a favor
0 en contra y ademas estan dispuesto a comprar en cualquier minuto en la competencia
debido a que no estan totalmente a gusto.

Las ventajas de este modelo son varias segtin los distintos autores:

Para Bendle, Bagga & Nastasoiu (2019) es una herramienta veloz, de facil aplicacion, precisa

y ademads comparado con otro tipo de indicadores, es mas amigable.
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Segun lo plantea Customergauge (2024), es una herramienta que requiere de poco esfuerzo
para los clientes y es facil de gestionar sus respuestas. Botey (2022), realiz6 un compilado de
beneficios positivos de los cuales destaca que puede ser realizada por medios de manera facil
tal como correo electrénico, teléfono, Whatsapp, etc. Ademas, recalca que es un sistema
exigente y honesto, ya que ilnicamente las personas que otorgan los valores de 9 y 10 son las
que se consideran realmente satisfechas.

Jimenez (2022), sostiene que en la actualidad no existe un consenso de los autores respecto
a la precision del método para medir la satisfaccién del cliente y la lealtad a una marca. Sin
embargo, concluye que existe un aumento en las publicaciones que avalan el uso favorable
de esta herramienta. Dado esto, recomienda que este tipo de metodologias no sean utilizados
de forma estandar, sino que se utilicen las herramientas pero que las adapten a las
organizaciones en donde se desea conocer al cliente. Por ultimo, expresa que independiente
de la metodologia que se utilice, se debe identificar los requerimientos de los clientes,

conocerlos a fondo, y con ello fidelizarlo para alcanzar el éxito.

del cliente

Figura 4: Modelo ACSI. (Fuente: Elaboracion propia).
Customer Satisfaction Score (CSAT), traducido al espafiol como: “Puntuacion de satisfacciéon
del cliente”, es otra herramienta al igual que el NPS, utilizada para la medicién de la
satisfaccion del cliente. Se utiliza a través de encuestas en las que el cliente otorga un puntaje

que puede serdel 1 al 3,del 1al 5y del 1al 10, siendo para todos los casos el 1 el puntaje mas
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bajo y el nimero de mayor valor, el puntaje mas alto (Lazcano, 2021). Esta encuesta se debe
realizar inmediatamente luego de que el cliente haya recibido el producto o servicio. Una de
sus principales desventajas es que el resultado depende del estado de animo en el momento
que el cliente contesta la encuesta, por lo que seria tutil aplicarla solamente en el corto plazo
(Editorial-Conekta, 2023).

Customer Effort Score (CES) o Puntuacion de esfuerzo del cliente, es una medida que se basa
en la experiencia al cliente (CX). Es un indicador del esfuerzo que debe realizar un cliente
para la solucién de un problema. Generalmente son de uso en los servicios, pero se puede
adaptar ademas en los productos. Su escala de evaluacion se sugiere que sea del 1 al 7y que
dentro de las interrogantes que se hagan sea respecto al tiempo, acceso, ubicacién entre
otras. Segin Lazcano (2021), considera que en algunas oportunidades puede ser mas
efectivos que NPS y CSAT. Al igual que la CES, debe ser realizada inmediatamente luego de
terminar el servicio o recibir el producto el cliente.

American Customer Staisfaction Index (ACSI), indicador de satisfacciéon del cliente
estadounidense que fue creado en 1994, basandose en 2 componentes: “Calidad técnica”, que
se define como grado que una compafiia se adecua a los requerimientos circunstanciales para
el cliente y la “calidad esperada” que se relaciona con la fiabilidad de una compaifiia, la cual
no presenta errores. Los factores que aborda la relacién ACSI (figura 4) para Gancino,
Chasillacta Viteri (2020), son:

1. Expectativas del cliente: Se define como la anticipacion que tiene el cliente sobre la
calidad que tiene un servicio o producto. Estas se ven reflejadas en situaciones anteriores de
consumo incluyendo informacién como el boca a boca.

2. Calidad percibida: Forma de evaluar al cliente por medio de una experiencia previa de
uso de un servicio o producto de una compaiia.

3. Valor percibido: Mide la calidad comparada con el precio pagado por el bien o servicio.
4. Satisfaccion del cliente: Es el resultado de un promedio ponderado de 3 preguntas que
contabiliza las distintas formas de la satisfaccién de un servicio o producto.

5. Reclamos: Se calcula como un porcentaje de clientes que dicen que un servicio o
producto no esta a la altura de lo esperado, incumpliendo la forma y el tiempo. Mientras mas

insatisfecho esta el cliente, mayor son la cantidad de reclamos. Como consecuencia hara que
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los clientes migren a la competencia, tener una mala disposicion con la empresa, hablar mal
a sus conocidos, etc.

6. Lealtad: La lealtad es inversa comparado con los reclamos de los clientes. Mientras
mas bien se encuentren los clientes, menor probabilidad de presentar reclamos.
Principales factores que valoran los clientes en la compra de un bien o servicio

Para Flores (2021), los dos principales factores de importancia para el éxito de una empresa
son el servicio y calidad. Propone que aquellas empresas que han logrado tener mayor éxito
van mas alla de vender un producto o servicio, sino que se ajustan a lo que los clientes
realmente necesitan otorgandoles un valor agregado. Ademas, relaciona el concepto de
calidad y buen servicio a la mantencién de un cliente, provocando una fidelizacién. Por
ultimo, recalca que la definicién de obtener una total satisfaccion del cliente implica la
obtencidn en parte de los pensamientos de él.

Diaz (2021), toma un punto relacionado con la gestion de calidad partiendo por su definicién
que la describe como un estilo de vida a nivel empresarial. Indica que, dada la intensa
competencia actual, es imperativo destacarse de los demas mediante una imagen centrada
en alcanzar un nivel de produccién sin fallos, lo que, como resultado, generara ventajas frente
a la competencia. Diaz concluye que la calidad, es un instrumento valioso para las empresas
y que pasoé a ser una herramienta estratégica dentro de las compaiiias y que en la actualidad
no solo deben cumplir con lo requerido por los clientes, sino que sobrepasar las expectativas
de los clientes.

Marketing relacional definicion y objetivo, relacionado a la fidelizacion del cliente

En la literatura se pueden encontrar muchas definiciones respecto a lo que se define como
marketing digital. El concepto de marketing relacional segun la literatura tiene sus raices a
mediados de los ochenta definida por Berry (1983), quien lo define como la atraccion,
mantencidn e intensificar las relaciones con el cliente.

Gronroos (1995), lo define como la identificacién, mantencién, desarrollo y también segin
sea el caso, la conclusidn de las relaciones con los clientes con beneficios de forma que las
metas de los distintos participantes se logren a través de intercambios y el cumplimiento de
los compromisos.

Hunt & Morgan (1994) lo definen como algo tan sencillo como toda actividad del marketing

que permitan un desarrollo y mantencién de intercambios de manera exitosa.
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El marketing relacional viene a cambiar un concepto que se enfocaba en el corto plazo, a
cambiarlo por uno pensando en el largo plazo.

Métodos utilizados para retener clientes

Cafaro (2019), propone una alternativa referente a un enfoque en la recuperaciéon de un
cliente fugado o en la perduracion de un cliente fiel, ya que su idea propone la gestién de
captura de un cliente a bajo costo, que aboga por una filosofia diferente a las convencionales.
Su propuesta apunta a un cambio en la cultura organizacional, transformando tanto a los
clientes actuales como a los empleados en defensores de la marca. Esta propuesta introduce
el concepto de marketing “Inbound”, que busca identificar al cliente ideal de la marca. Estos
clientes son el objetivo de la empresa para captarlos y, una vez convertidos en clientes leales,
generaran comentarios positivos. Esta idea defiende y destaca la capacidad de crear fidelidad
tanto entre los primeros clientes quienes fueron capturados para iniciar esta campafia, como
entre los capturados, resaltando la importancia de establecer una base sélida de clientes
leales desde el principio y realzando la importante labor de poder generar flujos con un
mismo cliente el mayor tiempo posible.

Por otra parte, Lopez, (2009), indica que dentro de los recursos de mayor valor que puede
tener una compaiiia, es la posesiéon de un portafolio de clientes orientadas al largo plazo, y
que una de las herramientas que permite esto, es el marketing transaccional, cuyo objetivo
consiste en maximizar el valor que ambas partes obtienen de la relacion.

Software que apoyan la gestion sobre clientes

Cerda (2019), concluye que se debe identificar y segmentar a los clientes que tengan un
comportamiento similar entre ellos, con el fin de obtener datos para hacer una correcta
gestion sobre ellos. Esto se puede lograr con el apoyo de un Customer relationship
managment (CRM). Un software de CRM, es una herramienta disefiada para ayudar a una
organizacion a mejorar la experiencia del cliente, ademas de crear mejores relaciones con
ellos.

Una vez implementado el sistema, a través de los resultados se logra identificar cuales son
los factores que para los clientes son mas relevantes y con ello, se lograra ser mas efectivo,
en la gestidn del cliente.

Para Gandolfi (2021), el CRM es mucho mas que una herramienta tecnolégica que gestiona

los datos de los clientes. Es una filosofia laboral que se enfoca en el cliente, situdndolo en el
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epicentro de la operacion empresarial. Constituye una manera de abordar las tareas que, en
colaboracion con todos los miembros de la organizacion, tiene como objetivo principal
satisfacer las auténticas demandas de los clientes.

Caso de éxito acerca de una correcta gestion de clientes en Chile y el mundo

Para Ascanio et al. (2018), la fuga de clientes es un pilar fundamental dentro de los
indicadores relacionados a la gestion de clientes, ya que la incidencia de estos impacta
directamente en la evaluacién de los ejecutivos y de la compafiia por lo que se debe llevar un
seguimiento constante.

Para el Banco Bilbao Viscaya Argentaria BBVA, de la sucursal Ocafia, Espaia, a través del
seguimiento de este indicador, y aplicando actividades como un analisis FODA, lograron
permitir tener mayor claridad de lo que buscan mejorar en el corto y largo plazo. Ademas,
cumplieron el principal objetivo que era reducir el indicador, el cual meses atras al no contar
con €], no se lograba hacer una correcta gestién (Ascanio et al.,, 2018).

Finalmente, y habiendo revisado las principales contribuciones que aportan o han aportado
a la linea de trabajo de este proyecto, es posible indicar que una oportunidad de desarrollo
se encuentra en el hecho que no existe, para el caso de la empresa Piwén, informacién
suficiente o certeza, respecto de la disponibilidad de un modelo de fidelizaciéon. Lo que

autoriza la siguiente como contribucién para este proyecto de grado.
1.3 Contribucion del trabajo

Habiendo recorrido las bases tedricas fundamentales para este estudio, cabe mencionar que
la principal motivacion para realizarlo ha sido la mejora en la gestion y el cuidado del cliente
a través de acciones que permitan hacer que perdure el mayor tiempo posible.
Se propone un modelo de fidelizacion que permita un aumento en los flujos de clientes y que
dichos flujos se mantengan en el largo plazo, respondiendo a los requerimientos claves que
estos proponen. En este sentido este trabajo contribuye a la comprension de las variables que
fidelizan a los clientes, ademas de ineficiencias y decisiones comerciales cuestionables que se
pueden estar tomando desde el canal televentas de la empresa Piwén. De acuerdo con lo
mencionado anteriormente, este trabajo considera los siguientes como objetivo general y

objetivos especificos para este trabajo de tesis.
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1.4 Objetivo general

Proponer un modelo conceptual de fidelizacion para la retencion y la obtencion de una

mejora en la rentabilidad sin necesidad de inversion sustantiva por parte de Piwén.
1.4.1 Objetivos especificos

e Comprender los actuales requerimientos de clientes del canal de televentas y
vendedores de Piwén.

e Evaluar los requerimientos de los clientes, desde una perspectiva econémica.

e Analizar a los clientes mas vulnerables desde el punto de vista de la fidelizacidn.

e Proponer un modelo conceptual de fidelizacion de clientes.

1.5 Propuesta metodoldgica

Paradigma y disefio: Tal como sugiere Sampieri, R. H. (2018), se utiliza una metodologia con
enfoque mixto. Cualitativamente se realizaron entrevistas a 2 grupos de personas. Por una
parte, se entrevistaron un grupo de vendedores del canal televentas, y por otra parte a
clientes previamente seleccionados por conveniencia, elegidos a través de la herramienta
RFM, la cual, por medio de la recencia, frecuencia y dinero, se le otorga una calificacion
permitiendo identificarlos bajo una categoria (Bult & Wansbeek, 1995). Luego de las
entrevistas, ya habiendo abordado los puntos de interés y posibles respuestas, se decide
realizar encuestas que constan de un total de 9 preguntas con 5 secciones: Identificacion de
cliente, Fidelizacion de cliente, experiencia con otros proveedores, atencion al cliente y
experiencia general con la marca.
Poblacion sobre la que se efectud el estudio: Para el grupo de vendedores del canal de
televentas se seleccionaron por conveniencia a 3 de los 5 vendedores internos de Piwén, que
tiene actualmente el canal, los cuales debian cumplir con al menos 3 afios en el cargo de
vendedor del canal. Los 2 vendedores a quienes se decidié no incluir, es debido a que uno de
ellos tiene menos de 2 afos en el puesto de vendedor en el canal de televentas, y el otro
vendedor debido que tiene un perfil de clientes que no engloba al perfil de clientes buscado

por la compaiiia.
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Referente al grupo de clientes entrevistados, tan solo se pudo contar con la disponibilidad
de 3 clientes (uno de cada vendedor), los cuales se clasificaron con un RFM 555, ademas de
tener muchos puntos en comun. Debido a la baja tasa de entrevistas, se incorporo el método
de encuesta, abordando los mismos puntos que se buscaba en las entrevistas. Se obtuvo un
total de 41 respuestas para las encuestas de clientes activos, de un total de 335 clientes,
obteniendo una tasa de respuestas del 12,2%. Si bien, esto no es una muestra significativa
segun los parametros estadisticos sugeridos por Freund, J. E., & Miller, 1. (2000), con un
intervalo de confianza de un 95% y un error de un 5%, es la muestra con la que se pudo contar
para la realizacion de la investigacion.
Entorno: Este estudio se realiz6 en la empresa Piwén, ubicada en Santiago de Chile, empresa
dedicada a la comercializaciéon de frutos secos, cereales y semillas fundada en el afio 2008, la
cual cuenta con mas de 120 trabajadores a la fecha y un registro de clientes superior a los
12.000 entre todos sus canales de venta (Tienda Piwén | Frutos Secos y Mas a Precios
Inmejorables, s.f.). Sus canales de venta a la fecha son: E-commerce, Industria, exportacion,
televentas, locales mayoristas y locales minoristas. Hoy se encuentra posicionado como la
tercera mejor marca reconocida a nivel nacional en el rubro de frutos secos, segun la ultima
encuesta que se solicit6 a la empresa (Estudios, investigacion, analisis y datos de mercado y
consumo | GfK, s.f.), empresa alemana, lider en datos y analisis al sector de bienes de
consumo.

Instrumentos: Se inicid el estudio por medio de un instrumento cualitativo, el cual fue a
través de una entrevista semiestructurada dirigida a clientes activos y vendedores internos
del area de televentas de Piwén. Para asegurar la validez de esta herramienta, se realizaron
4 pruebas piloto a integrantes de la compafiia que no eran parte de la muestra con la que se
iba a trabajar, con el fin de validar que las preguntas realizadas permitieran obtener la
informacién requerida, herramienta sugerida por Borjas Garcia, J. E. (2020). Las entrevistas
se dirigieron a través de las siguientes preguntas para los 2 grupos participantes:

Clientes Activos:

1. ¢Cudles considera que han sido los factores mas determinantes que han contribuido a
su lealtad y permanencia con la marca Piwén a lo largo del tiempo?

2. Si Piwén buscara fortalecer atin mas la relacion con clientes leales como usted, ;Qué

estrategias o beneficios adicionales consideraria mas valiosos y motivadores?
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3. Ademas de Piwén ;Usted tiene otros proveedores para productos que Piwén ofrece?
4. (En qué medida ha influido la atencion personalizada que ha recibido por parte de su
ejecutivo, en su decision de seguir comprando en Piwén a lo largo del tiempo?

Vendedores Internos:

1. Desde su experiencia como vendedor, ;cudles son los comentarios o seflales mas
comunes que ha observado en clientes que deciden dejar de comprar nuestros productos y
cambiar a otro proveedor?

2. ;Desde su experiencia como vendedor, referente a sus clientes activos ;cudles
considera que han sido los factores mas significativos que han contribuido a la lealtad y
permanencia con la marca de Piwén a lo largo del tiempo?

3. (Como gestiona las interacciones diarias con los clientes, y que tipo de
retroalimentacion obtienen sobre sus necesidades y expectativas?

4. Usted como vendedor, ;Cémo evalia la eficacia de las estrategias actuales para
retener clientes? ;Qué ajustes o mejoras sugieren?

5. ¢;Cudl es su principal motivacién para la retencién o mantencion de un cliente activo?;
(Existen programas de incentivos o bonificaciones especificas relacionadas con la retencion
de clientes, y como impactan en su desempefio?

6. Respecto al RFM ;Tiene nocién de sus clientes activos y fugados? ;Qué informacion
maneja de cada cliente?

7. Con relacion a su cartera actual (clientes activos y fugados) ;Considera que podria
aumentar el numero de clientes, o no le daria el tiempo para atenderlos?

Debido a la baja recepcion de respuestas por parte de los clientes activos (tan solo quisieron
participar 3), se opté por la implementacion de un instrumento cuantitativo por medio de
encuestas, las cuales se estructuraron a partir de las respuestas obtenidas en las entrevistas
semiestructuradas. La encuesta se seccion6 en 5 partes: Identificacién de cliente, fidelizacion
cliente, experiencia con otros proveedores, experiencia de atencion al cliente y experiencia
con la marca. La encuesta realizada fue la siguiente:

Seccion 1: Identificacion de cliente

Rut de razoén social con la que compra en Piwén (Si es persona natural, su rut)

Seccion 2: Fidelizacion de cliente
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E.1) Segun su experiencia como cliente, seleccione los 3 factores mas importantes que han
permitido su continuidad con la marca Piwén. En caso de ser menos de 3 factores, seleccionar

la opcién "ninguno”.

. Calidad de los productos

. Atencion al cliente por parte de su vendedor

. Precios competitivos

. Variedad de productos

. Formas de pago

. Accesibilidad (Retiro Tiendas/Despacho regiones)

. Velocidad de los despachos

. Otro

E.2) Si Piwén buscara fortalecer ain mas la relacion con clientes como usted, ;Qué estrategias
o beneficio propondria? (Ej. Descuentos por volumen, programa de fidelizacién acumulando
puntos u obteniendo beneficios como despacho gratuito, condiciones de pago preferenciales,
etc.)

E.3) ;Siente que Piwén tiene un trato especial con usted por ser un cliente "Fiel"? Si, ;Por
qué? / No

E.4) Ademas de Piwén, ;Tiene OTRO PROVEEDOR a quien le compre productos que ofrece
Piwén?

Seccion 3: Experiencia con otros proveedores (S6lo para quienes tengan proveedores
ademas de Piwén)

E.5) ;Cual es/son los principales factores por los que compra productos que comercializa
Piwén con otro proveedor? Seleccionar maximo 3 factores en orden de importancia. En caso
de ser menos de 3 factores, seleccionar la opcién "ninguno”.

Mejores precios en comparacién a Piwén

Mejores facilidades de pago (Crédito)

Mejor calidad en comparacién a Piwén

Mejor atencion de venta en comparacion a Piwén

Mayor variedad de productos y/o formatos.

Mejor accesibilidad (locales en ubicaciones para mi)

O m Mmoo w e

Mejor servicio posventa comparado con Piwén
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H. Otro

L. Ninguno

Seccion 4: Experiencia de atencidn al cliente

E.6) Del 1 al 5, donde 1 es Muy mala y 5 muy Buena, ;Con que nota calificaria la atencién de
su ejecutivo de ventas?

E.7) ;Ha tenido alguna mala experiencia con algiin vendedor? Si, ;Cual? / No

Seccion 5: Experiencia con la marca

E.8) Del 1 al 5, donde 1 es Muy Malo y 5 es Muy bueno, ;Con que nota calificaria el servicio de
Piwén?

E.9) ;Ha tenido alguna mala experiencia con Piwén, ya sea durante la venta, con un producto,
con el despacho, con la post venta, etc.? Si ;Cual? / No

Luego de realizada la encuesta, se opto por utilizar la metodologia de triangulacién propuesta
por Chaves, V. E. ]. (2021), quien dictaminé que, al combinar 2 métodos, en este caso
cuantitativo y cualitativo, permite la obtencién de perspectivas mas amplias y profundas
sobre un tema en cuestion, validando y complementando los resultados obtenidos
fortaleciendo la credibilidad y confiabilidad de los hallazgos.

Plan de analisis de los datos: Luego de realizadas las entrevistas y encuestas con base en
las inquietudes que se buscé identificar, se analizaron las respuestas obtenidas por los
clientes a través de estadisticas, tanto en las entrevistas como en las encuestas y se levanto
informacién referente a los principales factores que afectan a la decision de un cliente de
mantenerse con la marca, entendiendo las exigencias de los clientes del canal televentas. Con
los resultados por parte del grupo de clientes, se obtuvo los principales requerimientos y
prioridades que tienen al momento de comprar, conocer las ventajas que actualmente tiene
la competencia, identificar las ventajas competitivas que cuenta Piwén y deducir los puntos
de mejora con el fin de utilizar la informacién para la obtencién del modelo de fidelizaciéon
esperado. Ademas, se analiza la entrevista realizada a los vendedores en donde se verificé el
alineamiento que existe en los clientes y lo que los vendedores creen que son los
requerimientos de ellos.

Etica: Es importante indicar que toda informacién obtenida tanto en entrevistas realizadas a
los clientes de Piwén, como a los trabajadores no fueron adulterados para obtener los

resultados esperados. Tampoco se intentd manipular las respuestas de quienes fueron
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entrevistados, su participacion fue voluntaria. Los datos obtenidos son de uso exclusivo para
esta investigacion y quedaran plasmados en este documento protegiendo las identidades de

los participantes. (Diez, T. A.,2021)
1.6 Organizacion y presentacion de este trabajo

El presente proyecto de tesis esta estructurado en cuatro capitulos fundamentales, los cuales
se describen de la siguiente manera:

Capitulo 1: En este apartado se expone el marco conceptual del proyecto, proporcionando
contexto, estableciendo objetivos y analizando la relevancia del tema de investigacion a
través de la literatura existente. Ademas, se presenta un marco metodolégico que servira de
guia para el desarrollo e implementacidén del estudio.

Capitulo 2: Este capitulo se centra en la recopilacién de informacién, modelos y datos
pertinentes al estudio. Ademas, se detallan los resultados obtenidos a partir de esta recogida
de informacion.

Capitulo 3: El proyecto de grado, se presenta en formato resumido en un articulo académico

que se estructura de la siguiente manera:

1. Titulo

2. Resumen

3. Introduccién
4. Metodologia
5. Resultados

a. Discusion de resultados
6. Conclusiones
7. Referencias
Capitulo 4: En esta seccidn, se presentan las conclusiones generales derivadas del trabajo
realizado, asi como también se proporciona una orientacion para futuras investigaciones. Se
abordan aquellas preguntas que quedaron sin respuesta durante el desarrollo de este

proyecto, con el objetivo de plantear posibles direcciones para investigaciones futuras.
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2 INFORMACION Y RESULTADOS

Para abordar este trabajo de investigacion se ha optado por una aproximaciéon mixta, que
permite considerar la siguiente estructura para la presentacién de la informacién y sus

analisis:
2.1 Procedimiento de recogida y analisis de datos

Esta investigacion analiza dentro de una empresa comercializadora de frutos secos el
impacto de la fidelizacién de los clientes, particularmente en el canal de televentas. Por tal
motivo, se llevéd a cabo en el afio 2023 entrevistas con preguntas semiestructuradas y
encuestas a 41 clientes activos, con la finalidad de modelar un método de fidelizacion
conceptual, a través de la informacién obtenida de las encuestas y entrevistas. En particular
se solicitdé responder preguntas y tematicas a los clientes y vendedores del canal
entrevistados, explicando sus ideas y respuestas con sus palabras, y por otra parte una breve
encuesta de 5 secciones.

El método utilizado en este estudio es de caracter descriptivo, dado que se miden y recolecta

informacién de diferentes aspectos o dimensiones del elemento en la investigacion.

Fechas en que se recogieron los datos:
Entrevista a vendedores se realizaron entre el 22 de noviembre de 2023 y 29 de
noviembre de 2023.
Entrevista a clientes activos entre el 7 de diciembre de 2023 y 8 de diciembre de 2023.

Encuesta a clientes activos entre el 12 de diciembre de 2023 y 04 de enero de 2024.

Coherencia con lo planificado:
La entrevista inicialmente propuesta para los clientes activos y los vendedores del
canal requirié modificaciones parciales durante el piloteo del proceso. Se agregaron y
ajustaron preguntas para lograr mayor precision y coherencia en la informacién
obtenida. A pesar de las expectativas iniciales de una alta participacién por parte de
los clientes, se observ6 una respuesta mas baja de la esperada. Como resultado, se
implementé una encuesta complementaria para obtener una cantidad de datos mas

representativa.
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Inicialmente, la encuesta también enfrentd dificultades para obtener respuestas
significativas. Para incentivar la participacion, se ofrecié un descuento del 5% en el
total de la compra a cambio de completar la encuesta. Esta estrategia resulté efectiva
y aumenté la cantidad de respuestas obtenidas, proporcionando una mayor

comprension del comportamiento y las preferencias de los clientes.

Ademas, se intent6 realizar entrevistas y encuestas a clientes fugados con el objetivo
de entender las razones detrds de su partida y potencialmente recuperarlos. Sin
embargo, no hubo interés por parte de estos clientes en participar en el proceso. Como
resultado, se ajustd el enfoque del proyecto, eliminando la componente de
recuperacion de clientes fugados y centrando la atencién en la retencion y fidelizacion

de los clientes existentes.
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Fortalezas y debilidades del proceso:

Fortalezas:

e Proceso que utiliza una aproximaciéon mixta: cualitativa y cuantitativa

e Util parala empresa

e Proceso de bajo costo

e Permite replicar metodologia para aplicar en otros canales de venta

e Permiti6 dar respuesta a la pregunta de investigacion

e Permite identificar las ventajas competitivas de Piwén por sobre la

competencia
Las debilidades propias de la investigacién de contexto se circunscriben a:

e No analiza en profundidad el nivel de costos que significa la implementacion
del modelo.

e Analizar mas exhaustivamente la utilizaciéon de otros instrumentos como
métodos matematicos-estadisticos.

e Aumentar la cantidad de respuestas de la encuesta haria que el modelo tuviera
menos margen de error.

e Hubo clientes de uno de los vendedores entrevistados, que sus clientes no
contestaron la encuesta, por lo que se podria hacer un seguimiento particular

con el vendedor del por qué no tuvo respuesta por parte de sus clientes.

Poblacion y muestras
Ademas de o planteado en el marco metodolégico, en la secciéon de poblacién sobre la
que se efectuara el estudio, donde se identifica la muestra, se hace notar que, para la
seleccion de clientes, se preseleccionaran aquellos clientes activos, y que los
vendedores enviaran la solicitud otorgando e incentivando la venta con un 5% de
descuento en el total de la compra. Respecto a los entrevistados, los clientes seran
seleccionado por los vendedores y luego se entrevistaran en caso de aceptar la
solicitud. Finalmente seran seleccionado los vendedores bajo parametros tales como

antigiiedad y perfil de cartera de cliente que estos manejan acorde al canal de venta.
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Instrumento.

Como se indic6 anteriormente, para recoger informacién sobre los factores de
intereses de los clientes, se realiz6 una entrevista. Esta entrevista sirve en una primera
instancia para lograr introducir al entrevistado sobre el tema de la busqueda de
fidelizacién de los clientes, los métodos actuales y su percepcion respecto al tema. Este
instrumento consta de cuatro preguntas, todas de respuestas abiertas, tal como se

muestra en la siguiente tabla.

;Cudles considera que han sido los factores mas determinantes que han
contribuido a su lealtad y permanencia con la marca Piwén a lo largo del tiempo?
Si Piwén buscara fortalecer ain mas la relacion con clientes leales como usted,
;Qué estrategias o beneficios adicionales consideraria mas valiosos y motivadores?
Ademas de Piwén ;Usted tiene otros proveedores para productos que Piwén
ofrece?

(En qué medida ha influido la atencién personalizada que ha recibido por parte de
su ejecutivo, en su decision de seguir comprando en Piwén a lo largo del tiempo?
;Cudles considera que han sido los factores mas determinantes que han
contribuido a su lealtad y permanencia con la marca Piwén a lo largo del tiempo?

Ademas, se llevo a cabo una encuesta previa con los vendedores para evaluar su percepcion

de la metodologia actual y verificar si sus percepciones sobre las necesidades de los clientes

coincidian con las de los propios clientes. A continuacién, se muestra la tabla con las

preguntas abiertas aplicada a los vendedores.

1.

Desde su experiencia como vendedor, ;cuales son los comentarios o sefiales mas
comunes que ha observado en clientes que deciden dejar de comprar nuestros
productos y cambiar a otro proveedor?

;Desde su experiencia como vendedor, referente a sus clientes activos ;cuales
considera que han sido los factores mas significativos que han contribuido a la
lealtad y permanencia con la marca de Piwén a lo largo del tiempo?

;Como gestiona las interacciones diarias con los clientes, y que tipo de
retroalimentacion obtienen sobre sus necesidades y expectativas?

Usted como vendedor, ;Como evalua la eficacia de las estrategias actuales para
retener clientes? ;Qué ajustes o mejoras sugieren?

;Cual es su principal motivacion para la retencién o mantenciéon de un cliente
activo?; ;Existen programas de incentivos o bonificaciones especificas relacionadas
con la retencién de clientes, y c6mo impactan en su desempefio?

Respecto al RFM ;Tiene nocidn de sus clientes activos y fugados? ;Qué informacién
maneja de cada cliente?

Con relacion a su cartera actual (clientes activos y fugados) ;Considera que podria
aumentar el nimero de clientes, o no le daria el tiempo para atenderlos?
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Finalmente se realiz6 un cuestionario con preguntas cerradas en su mayoria, basado en las
respuestas obtenidas de las entrevistas dirigido a los clientes activos que buscaba la
obtencion de un mayor nimero de respuestas. El cuestionario se conformd por 5 secciones y
contd con un total de 9 preguntas. A continuacidn, se muestra las preguntas realizadas en la

encuesta.

Seccion 1: Identificacion de cliente
Rut de razoén social con la que compra en Piwén
Seccion 2: Fidelizacion de cliente
E.1) Segun su experiencia como cliente, seleccione los 3 factores mas importantes que han
permitido su continuidad con la marca Piwén. En caso de ser menos de 3 factores,
seleccionar la opcién "ninguno”.
E.2) Si Piwén buscara fortalecer ain mas la relacion con clientes coémo usted, ;Qué
estrategias o beneficio propondria? (Ej. Descuentos por volumen, programa de fidelizacién
acumulando puntos u obteniendo beneficios como despacho gratuito, condiciones de pago
preferenciales, etc.)
E.3) ;Siente que Piwén tiene un trato especial con usted por ser un cliente "Fiel"? Si, ;Por
qué? / No
E.4) Ademas de Piwén, ;Tiene OTRO PROVEEDOR a quien le compre productos que ofrece
Piwén?
Seccion 3: Experiencia con otros proveedores (So6lo para quienes tengan proveedores
ademas de Piwén)
E.5) ;Cual es/son los principales factores por los que compra productos que comercializa
Piwén con otro proveedor? Seleccionar maximo 3 factores en orden de importancia. En
caso de ser menos de 3 factores, seleccionar la opcion "ninguno”.

Seccion 4: Experiencia de atencion al cliente

E.6) Del 1 al 5, donde 1 es Muy mala y 5 muy Buena, ;Con que nota calificaria la
atencion de su ejecutivo de ventas?

E.7) ;Ha tenido alguna mala experiencia con algiin vendedor? Si, ;Cudal? / No

Seccion 5: Experiencia con la marca

E.8) Del 1 al 5, donde 1 es Muy Malo y 5 es Muy bueno, ;Con que nota calificaria el

servicio de Piwén?
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E.9) ;Ha tenido alguna mala experiencia con Piwén, ya sea durante la venta, con un

producto, con el despacho, con la post venta, etc.? Si ;Cual? / No

Estos cuestionarios y entrevistas se aplicaron como elemento de consulta, previo
consentimiento informado. A partir de dichas instancias se provoca un espacio de
conversacion en relacion con los requerimientos que actualmente tienen los clientes activos
de Piwén, ademas de conocer las ventajas que esta teniendo hoy la competencia por sobre

Piwén en el canal de televentas.
2.2 Proceso de recogida de informacion

Como se ha indicado anteriormente, se aplicé un instrumento basado en una entrevista
semiestructurada, a través de un cuestionario de respuestas abiertas las que han permitido
agrupar las respuestas por categorias claves, concentrando la informacién para analizarla
posteriormente de forma cualitativa, y por otra parte a través de una encuesta dirigido a los

clientes activos para complementar las entrevistas.
2.3 Los datos recogidos:

La agrupacion de resultados por categorias claves, agrupando la informaciéon para su

posterior analisis queda dada por la siguiente tabla.

N° | Preguntas Categorfas 1 2 3 Textualidades

"En el Ultimo tiempo han aparecido nuevas competencias con
precios y calidades bastantes competitivas" (Entrevistado 1)

Precios productos X X X

"El tema de los costos es clave, ya que no puede ser que otros
canales propios de Piwén tengan mas subvencion que

Costo de despachos X televentas" (Entrevistado 3)
éCuales son los

comentarios o sefiales

) Nuevos
mas comunes que ha e X X
1 observado en clientes :
que deciden dejar de Quiebres de stock X

comprar nuestros en productos

productos y cambiar a Servicio postventa
otro proveedor? poco eficiente
Factibilidad de

acceder a linea de X

crédito

Condiciones de
despacho limitados

¢Cudles considera que | Buena atencién por "Mis clientes me comentan que el dia que me vaya, seiran ala
2 | han sido los factores mas | parte del ejecutivo X X empresa que me vaya yo" (Entrevistado 1)
significativos que han de ventas
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contribuido a la lealtad y
permanencia con la
marca de Piwén a lo largo
del tiempo?

Calidad de
producto y control
de calidad ejemplar

"Si bien sabemos que no tenemos los precios mas bajos del
mercado, nuestra calidad es indiscutible" (Entrevistado 2)

Amplia parrilla de
productos

Posventa correcta

¢C6émo gestiona las
interacciones diarias con
los clientes, y que tipo de

Realizo vida social
con clientes
buscando generar
lazos

"Yo no recibo pedidos, yo vendo" (Entrevistado 1)

"Me adapto a la forma que le acomoda a mi cliente"
(Entrevistado 2)

3 retroalimentacién ) .
. Recibo solicitudes
obtienen sobre sus )
. por medios que
necesidades y ,
- mas acomode al
expectativas? -
cliente
"Considero que la Unica propuesta por parte del area comercial
Funciona es otorgar descuentos, funciona, pero podrian hacer algo mas
Usted como vendedor, interesante" (Entrevistado 3)
¢Cémo evalda la eficacia "Al ser descuentos dirigidos a pago contado, mis clientes no
4-a de las estrategias Podria ser mejor enganchan con este tipo de descuentos, por lo que no me
actuales para retener sirven" (Entrevistado 1)
clientes? ) )
No sirve para mis
clientes
"Tengo algunos clientes que no puedo despachar debido a que
Apoyo en los costos se encuentran en zonas mas periférica y nuestro transporte no
de despachos llega a ciertas zonas" (Entrevistado 2)
Apoyo en llegar a
mas puntos de
Santiago
No exigir
volumenes
minimos para
realizar despachos
Mejorar la reserva
de stock dando mads
prioridad a
4b ¢Qué ajustes o mejoras televentas

sugieren?

Herramientas que
permita dar mas
rangos de precio:
Descuento
volumen, otorgar
mas descuentos a
costa de perder
comision, etc.

Marketing y
capacitacion
dirigido al canal

Realizar descuentos
dirigidos a los
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requerimientos de
clientes
"Lamentablemente no existe otro incentivo mas que nuestro
o L. sueldo asociado a la venta"
&Cudl es su principal
motivacidn para la
retencién o mantencién
de un cliente activo?
éExisten programas de .
5A incentivos o Solo comision por
P . ventas
bonificaciones especificas
relacionadas con la
retencién de clientes, y
cémo impactan en su
desempefio?
Aguinaldos "Deberiamos contar con algun incentivo, ya que actualmente
similares a los de la por llegar a la meta no pasa nada y si no llegamos tampoco, eso
compafiia en no genera motivacion" (Entrevistado 1)
septiembre y
diciembre
Masaje "Podrian regalonearnos con un premio, hasta unas entradas al
5-B | Sugerencias de incentivos | gescontracturante cine serian bienvenidas" (Entrevistado 2)
/ Dia Spa
Desayunos /
Almuerzo
Giftcard en
chocolaterias
"En general es una buena herramienta cuando tuvimos acceso a
Es muy til para mi, ella, pero no la han actualizado hace meses" (Entrevistado 2)
dRespecto al RFM, tiene | pero se encuentra
nocidn de sus clientes | desactualizada
6 | activosy fugados? éQué
informacién manejade | s una buena idea, "Parecia ser buena herramienta, pero no me acomodaba la
cada cliente? pero habia que forma en que nos las entregaban” (Entrevistado 1)
hacer muchos
ajustes para usarla
"En general no tengo problema con aumentar mi cartera de 100
En relacién con su Puedo EEMET a 150 clientes" (Entrevistado 3)
hasta 150 clientes
cartera actual (clientes
activos y fugados), Puedo aumentar
7 considera que podria hasta 130 clientes
aumentar el nl’Jmero’ de |yo puedo
c!ientes, éo no le daria el aumentar, puedo
tiempo para atenderlos? trabajar bien hasta
con 100 clientes

2.4 Analisis e interpretacion de los datos
item 1: ;C6mo entiende el negocio de la empresa?

A continuacion, se procede a compartir los hallazgos identificados. Con el objetivo de
asegurar una lectura clara y concisa se ha optado por mostrar los datos mas relevantes. Para
el analisis cualitativo se presentan los resultados de las entrevistas al grupo de vendedores.

El resultado de las entrevistas de los 3 clientes entrevistados permitié levantar con datos la
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elaboracion de una robusta encuesta por lo que no se mostrara el registro de esas entrevistas,
pero en el andlisis cuantitativo se mostraran los resultados en detalle de las 41 respuestas

obtenidas.

Pregunta 1: Desde su experiencia como vendedor, ;cuales son los comentarios o
sefiales mas comunes que ha observado en clientes que deciden dejar de comprar

nuestros productos y cambiar a otro proveedor?

Todas las vendedoras concuerdan en primera instancia y sin duda alguna que el principal
factor es el precio. Comentan que existe un nuevo grupo de competidores que antiguamente
no existian, y que estan probablemente dispuesto a sacrificar margen al no ser marcas tan
grandes, conocidas, o prestigiosas y con costos de funcionamiento seguramente menos
elevados que los de Piwén. Vendedora 3: “Hay clientes que les encanta la calidad Piwén y la
conocen muy bien, pero tienes otros que por 100 pesos menos se van al tiro, y contra eso no
tienes nada que hacer”. La segunda respuesta con mayor reiteracion es referente a los
despachos. Esto debido a que para el canal de televentas y para los clientes de Santiago, Piwén
cuenta con despachos gratuitos sobre 100 kilos de mercancia y solo dentro del anillo de
Vespucio, en caso de ser fuera del anillo de Vespucio o un volumen inferior, se cuenta con un
transporte externo el cual cobra por despacho, traspasando el valor al cliente o bien, existen
ocasiones en que los vendedores se hacen cargo por su cuenta de estos gastos. Vendedor 2:
“Muchas veces con tal de no perder la venta, yo le pago a mis clientes que no estan dispuestos
a pagar el servicio de despacho. Pasa que, para mi, el cliente lo es todo. Finalmente es por
ellos que recibo mi sueldo. Cuando el despacho es excesivamente alto solicito apoyo a mi jefe
quien lo levanta a gerencia, para la cual no siempre hay buena llegada, por eso prefiero

hacerlo con mi plata”

Pregunta 2: Desde su experiencia como vendedor, referente a sus clientes activos
;cudles considera que han sido los factores mas significativos que han contribuido a la

lealtad y permanencia con la marca de Piwén a lo largo del tiempo?

Aligual que la pregunta anterior, es indiscutible para los tres vendedores que el primer factor
que ha contribuido a la mantencién de los clientes con la marca es la calidad. Segin indican,

esto se debe principalmente a 3 razones: control de proveedores, equipo de aseguramiento
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de calidad y la alta capacitacion que tiene el equipo de produccién. En segundo lugar, para 2
de los 3 vendedores hacen referencia a la capacidad de atencién que reciben por parte de su
vendedor. Vendedor 2: “Te contaré textual lo que me dicen mis clientes. el dia que yo no esté,
se van a ir conmigo a la empresa en la que esté trabajando, porque saben que a mi el diay la
hora ala que me llamen los voy a atender como corresponde y que siempre intentaré resolver
los problemas que pudiesen tener antes, durante o después de una venta”. Vendedor 1:”
Definitivamente tenemos productos una muy buena calidad, hay excepciones como en todo,
pero tengo clientes que nos han cambiado por precio, pero vuelven por calidad, por tanto, no
debemos descuidar eso. Hay que tener cuidado con la fecha de vencimiento eso si, porque ya
han despachado a clientes de regiones productos vencidos o por vencer y no ha sido una vez,

por tanto, ese tipo de fallas puede hacernos perder clientes el dia de mafana”.

Pregunta 3: ;COmo gestiona las interacciones diarias con los clientes, y que tipo de

retroalimentacion obtienen sobre sus necesidades y expectativas?

Los 3 vendedores que ya tienen basto tiempo trabajando coinciden que tienen sus propias
metodologias y flujos para realizar la venta. Todos se adaptan a los clientes y sus formas de
comunicacion que favorecen y principalmente es por WhatsApp. Vendedor 3:” Llevo bastante
tiempo trabajando con mis clientes, he conocido muchos que partieron de muy chicos y hoy
son tremendas empresas, incluso algunos clientes se me han muerto. Me encanta la parte de
mi trabajo que es generar vinculos con los clientes y por lo mismo yo hago vida social con
ellos por teléfono y luego me dedico a venderles. Los conozco practicamente a todos en
persona y sus familias, por eso mismo parto preguntando sobre sus vidas y luego hablamos

de negocios, creo que es clave en la venta”.

Pregunta 4: Usted como vendedor, ;COmo evalua la eficacia de las estrategias actuales

para retener clientes? ;Qué ajustes o mejoras sugieren?

Todas coinciden que hoy no existe un programa de fidelizacién como tal, ya que la apuesta es
por clientes nuevos o recuperacion de clientes fugados. Por otro lado, las principales
propuestas que sugieren los vendedores son principalmente la mejora del despacho, ya sea
otorgando un beneficio a los clientes que son fieles subvencionandoles el costo de los

despachos, ofreciendo la posibilidad a optar a crédito luego de varias compras previa
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evaluacion de tesoreria, o entregar muestra de regalos cuando se lanzan nuevos productos

para poder promocionarlos y con ello conseguir un aumento en la venta.

Pregunta 5: Cual es su principal motivacion para la retencion o mantenciéon de un
cliente activo?;;Existen programas de incentivos o bonificaciones especificas

relacionadas con la retencion de clientes, y cOmo impactan en su desempeiio?

Los tres vendedores coinciden que todo el incentivo que reciben es solamente la comisién
asociada a la venta, pero cumplan o no cumplan la meta no pasa absolutamente nada ni para
bien, ni para mal. Por otro lado, concluyen que no estan solicitando que se les dé mas plata,
sino que buscan algo motivacional ya sea una experiencia o algin reconocimiento por el logro
del cumplimiento de sus metas. Las sugerencias que proponen son: Dia de Spa, desayunos,
almuerzos, entradas al cine, giftcard, entre otras. Todos estan de acuerdo que hasta el mas
minimo detalle seria un incentivo para hacer mayores esfuerzos por llegar a las metas
propuestas. Vendedor 1:” En todas las empresas donde uno trabaja en el area de ventas,
tienen incentivos, ya sean viajes, estadias en hoteles, etc. No te digo que nos den viajes o cosas
demasiadas costosas, pero si un reconocimiento seria bienvenido. En alguna oportunidad ha
hecho algo nuestro jefe, pero cuando ha sucedido, entiendo que ha sido de su bolsillo y no del

de la empresa”.

Pregunta 6: Respecto al RFM, tiene nocion de sus clientes activos y fugados? ;Qué

informaciéon maneja de cada cliente?

Todos indican que es una herramienta que actualmente no se encuentra actualizada y
funcionando, y que si bien no era la mejor herramienta debido a la forma en que se les
entregaba de una u otra forma cuando se encontraba operativa los ayudaba a no tener que
depender de su memoria. Particularmente solo la vendedora nimero 2 menciona que no le
daba mayor uso. Vendedor 2:” Si bien es una buena herramienta aparentemente, prefiero
hacerlo con papel y lapiz, a la antigua. Quizas sea porque la manera en que nos entregan la
informacién no estad tan depurada. Quizas si nos entregaran esos datos de una forma mas

sencilla, de forma mas visual y actualizada en tiempo real la utilizaria mas.”
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Pregunta 7: En relacion con su cartera actual (clientes activos y fugados), considera

que podria aumentar el nimero de clientes, ;0 no le daria el tiempo para atenderlos?

Todos los vendedores indican que hoy en dia tienen bastantes horas muertas algunos dias.
Hay dias muy movidos, pero en general consideran que podrian atender sin problema entre
30 a 50 clientes mas. Actualmente cuentan con una base activa de 100 clientes

aproximadamente mensuales cada uno de ellos.
2.5 Analisis de datos cuantitativos

Segun su experiencia como cliente, seleccione los 3 factores mas importantes que han
permitido su continuidad con la marca Piwén. En caso de ser menos de 3 factores, seleccionar
la opcién "ninguno". Para esta pregunta se le pidi6 al cliente que contestara de manera
independiente por los 3 factores mas importantes. Se asigno puntaje segtiin el orden
otorgando 3 puntos al primer factor, 2 puntos al segundo factor y 1 punto al tercer factor.
Cada cliente tiene que asignar un total de 6 puntos. El resumen de esto se puede ver en la

tabla Iy la figura 5.

La figura 6, se obtiene a partir de las 41 respuestas recibidas del primer factor mas
importante que consideran los clientes que es mas importante para ellos (E.1), y se
desprende que, para los clientes activos, el principal factor de continuidad con la marca
Piwén, es debido a la calidad de sus productos con un 78%, seguido de la buena atencion por

parte del vendedor con un 12,2% y por ultimo lo competitivo de sus precios con un 4,9%.

Figura 5. Pareto, factores de permanencia en Piwén (Fuente: Elaboracion propia)
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@ Calidad de los productos

@ Atencion al cliente por parte de su
vendedor

) Precios competitivos

@ Variedad de productos

@ Formas de pago

@ Accesibilidad (Retiro Tiendas/Despac...

@ Velocidad de los despachos

® Otro

@ Ninguno

Figura 6. Primer factor mds importante para la permanencia con Piwén. (Fuente: Elaboracion propia)

Tabla I: Puntajes con factores de importancia para clientes activos de Piwén. Fuente: Elaboracion propia

FACTOR PTJ.
CALIDAD DE LOS PRODUCTOS 109
ATENCION AL CLIENTE POR PARTE DE SU VENDEDOR 60
PRECIOS COMPETITIVOS 23
VARIEDAD DE PRODUCTOS 18
ACCESIBILIDAD (RETIRO TIENDAS/DESPACHO REGIONES) 12
VELOCIDAD DE LOS DESPACHOS 10
FORMAS DE PAGO 8
OTRO 3
NINGUNO 3
TOTAL 246

Lo que se muestra en la figura 5, es un grafico de Pareto que explica que el 80% referente a
los factores de permanencia con la marca estan dados por: Calidad de producto, atencién al

cliente y precios competitivos.

Para la pregunta numero 2 (E.2): “Si Piwén buscara fortalecer ain mas la relacion con clientes
como usted, ;Qué estrategias o beneficio propondria? (Ej. Descuentos por volumen,
programa de fidelizacién acumulando puntos u obteniendo beneficios como despacho
gratuito, condiciones de pago preferenciales, etc.)”, se les permitié a los clientes que
contestaran de forma abierta, con la finalidad de no limitar sus respuestas. Por tanto, un
cliente puede tener mas de una propuesta. En la figura 7, se muestra un resumen obtenido a

partir de las respuestas de los clientes, en donde se realiz6 una clasificacion obteniendo las
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siguientes preferencias: Descuentos por volumen (32%), Despachos gratuitos (28%),

Programa de fidelizacion (19%) y Mejores condiciones de pago (19%).

MUESTRA REGALOS
2%

DESPACHOS DESCUENTO POR
GRATUITOS VOLUMEN
28% 32%

W DESCUENTO PORVOLUMEN

W MEIOR CONDICIONDE PAGO

= PROGRAMA ADELZACION
DESPACHOS GRATUITOS

u MUESTRA REGALOS

PROGRAMA
FIDELIZACION
19%

MEJOR CONDICION
DE PAGD
19%

Figura 7: Propuestas para retencion de clientes activos. (Fuente: Elaboracion propia).

;Siente que Piwén tiene un trato especial con usted por ser un cliente "Fiel"? Si, ;Por qué? /

No

Esta pregunta (E.3) también se crea de forma abierta para permitir al cliente que se exprese
y para identificar si se siente fidelizado con la marca. En la figura 8, se obtiene que un 56%
dice que considera que se tiene un trato especial y un 44% que no. La figura 9 se obtiene a
partir del 56% que, si considera que se tiene un trato especial, pero que hacen distincién
cuando es debido a la atencion de su vendedor. En ella se obtiene que un 52% se siente

fidelizado por el vendedor y un 48% por otras razones.

ENO

m Sl

Figura 8: Grdfico de fidelizacion hacia marca Piwén. Fuente: Elaboracion propia
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Figura 9: Distribucion clientes fidelizados por atencion vendedor u otro motivo. (Fuente: Elaboracion
propia)
La pregunta 4 (E.4) busca conocer la cantidad de clientes que tiene un proveedor distinto a
Piwén que ofrece productos similares, para tener conocimiento respecto a la fuga de ventas
que se tiene hoy. La figura 10, muestra que un 65,9% (41 respuestas) de los clientes
encuestados tienen proveedores sustitutos. Esto si bien pareciera ser algo negativo, se puede
analizar desde el punto de vista que Piwén atn puede hacer gestiones para atraer parte de

ese volumen de venta que se esta llevando la competencia.

Figura 10: Clientes de Piwén que cuentan con otro proveedor. (Fuente: Elaboracion propia)

La pregunta que viene a continuacion: “;Cual es/son los principales factores por los que
compra productos que comercializa Piwén con otro proveedor? (E.5) Seleccionar maximo 3
factores en orden de importancia. En caso de ser menos de 3 factores, seleccionar la opciéon
", esta dirigida solo al 65,9% de la pregunta anterior (27 clientes, tabla II). Debido a que en la
extraccion de datos de esta pregunta hubo 1 respuesta que indicaba no tener ningiin motivo

para comprar en otro lado, se decidi6 dejar fuera y trabajar con 26 clientes con el fin de hacer
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un analisis mas efectivo. La pregunta hace relacion a los principales motivos de la decisiéon
de compra con otro proveedor y busca obtener cuales son las ventajas competitivas de la
competencia por sobre Piwén. Respecto a forma de obtener resultados se trabajo de igual
forma que la pregunta 1 a través de puntajes, aplicando la misma escala de puntajes.

Tabla Il: Factores que tiene actualmente competencia de Piwén. Fuente: Elaboracion propia

FACTOR PTI
Mejores precios 56
Ninguno 28
Mayor variedad producto/formato 27
Facilidad de pago 22
Mejor calidad 9
Otro 7
Mejor accesibilidad 5
Mejor atencién 2
Mejor servicio postventa 0

Lo que se muestra en la figura 11, es un grafico de Pareto que explica que el 80% referente a
los factores de las ventajas que tiene la competencia por sobre Piwén estan dados por:

Mejores precios respecto a Piwén, Ninguno y mayor variedad de productos/formatos.

El principal motivo del cliente que tienen mas de un proveedor del rubro, es por precios mas
competitivos con un 59,3%. Seguido se encuentra mayor variedad/formatos de productos
con un 14,8%. Luego hay una distribucién entre Crédito (11.1%), mejor calidad (7,4%) y
otros (figura 12).

La pregunta que viene (E.6), busca validar la experiencia que tiene el cliente con su ejecutivo
de ventas, en donde se le solicita que lo evalte del 1 al 5 para saber si los vendedores que

tiene Piwén estan haciendo un buen trabajo desde el punto de vista de sus clientes.

Del grafico de barras se desprende que, de las 41 respuestas, un 92,7% de los clientes

encuestados, estan satisfechos y les otorgan la maxima calificacion a sus ejecutivos de venta.

Esto hace que la pregunta que viene a continuacion (E.7): “;Ha tenido alguna mala

experiencia con algun vendedor? Si, ;Cual? / No” no sea relevante, ya que tan solo 2 personas
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respondieron haber tenido una mala experiencia y una de ellas se debi6 a que fue atendida

por otro vendedor durante su periodo de vacaciones.

A continuacion, se le pregunta al cliente: Del 1 al 5, donde 1 es Muy Malo y 5 es Muy bueno,

;Con que nota calificaria el servicio de Piwén? (E.8)

De esta respuesta se desprende que, de las 41 respuestas recibidas, la mayoria de los clientes
activos se encuentran contentos con la compafiia, lo que no significa que se pueda hacer
mejoras como las que proponen y poder mejorar ain mas el ndmero y lograr generar la

fidelizacion de los clientes.

Se realizé una ultima pregunta “;Ha tenido alguna mala experiencia con Piwén, ya sea
durante la venta, con un producto, con el despacho, con la post venta, etc.? Si ;Cual? / No

“(E.9), con el fin de conocer si existe algin tipo de problemas que ocurra reiteradas veces.
2.6 Discusion de resultados

Respecto a los resultados que se obtiene a partir de las entrevistas realizadas los clientes
activos y a los vendedores, existe una correcta sincronia, la cual en muchos aspectos permite
identificar las ventajas competitivas actuales de Piwén, las ventajas que tiene la competencia

por sobre Piwén, los requerimientos de los clientes, entre otros.

Figura 11: Pareto, preferencias de los clientes en la competencia. (Fuente: Elaboracion propia)
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Figura 12: Factor mds importante para los clientes que compran en la competencia. (Fuente: Elaboracion
propia)
Cuando se realizaron las consultas respecto a los factores que mas valoran los clientes de
Piwén a la fecha, tanto vendedores como clientes destacaron 2 puntos: Calidad y nivel de
atencidn. Tal como sostienen Flores (2021) y Diaz & Salazar (2021), son puntos claves para
poder incluso llegar a estar en los pensamientos de los clientes. Es mucho mas dificil pensar
en cambiarte a la competencia en un servicio o producto cuando algo logra superar tus
expectativas, incluso cuando ocurre esto, uno comparte este tipo de experiencias con mas
personas. Por tanto, para el caso de Piwén es clave mantener la calidad de productos y el nivel
de servicio para mantener a sus clientes, esto empieza desde la compra, hasta la entrega del

producto.

Luego de analizar las propuestas que sugieren a través de la encuesta respecto a mejoras
dentro del servicio de Piwén, no existe una unica alternativa ya que los datos arrojados por
las encuestas se distribuyen sin mayores desviaciones. En primer lugar y con un 32%,
proponen un descuento por volumen, luego con un 28% proponen subvencionar el flete, la
cual es la misma propuesta que plantean los vendedores en las entrevistas, por ultimo, con
un 19% proponen un programa de fidelizacion y una mejora en las condiciones de pago. Con
esto se podria deducir que hay un porcentaje importante que no se considera fidelizado y que
hay varios puntos de mejora por parte de Piwén. Tal como lo propone Gronroos (1995), el
marketing relacional corresponde a estrategias que busca la satisfaccion del cliente la cual
permite retener a los clientes a través de la constante escucha, generando clientes de calidad
que perduraran en el tiempo. Dado eso, es que se debe trabajar en un plan de fidelizacién que
trate de abordar algunos de los puntos expuestos por los clientes y vendedores, ya que, de no
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hacerlo, la competencia ya podria estar trabajando en esto y podria desatar una fuga de los

actuales clientes de Piwén.

En la encuesta dirigida a los vendedores, se plante6 una pregunta abierta que hace alusion a
si sentian que se trataban como clientes especiales desde algin punto de vista. Si bien, la
pregunta pareciera no estar clara, era justamente para saber cuan fidelizado esta el cliente.
Hubo un 44% que dio como respuesta un rotundo no. Esto significa que hay una alta tasa de
clientes que ante una baja en la calidad o una mala atencion por parte del vendedor podria
gatillar la fuga de un grupo de clientes. Ademas, esta fuga no solo depende de una mala accién
por parte de Piwén, sino que podria deberse a una buena gestién por parte de la competencia
haciendo que si logre cumplir con esos factores y ademdas proponer parte de los
requerimientos que hoy Piwén no logra entregarles. Con ello se concluye que Piwén cuenta
con un porcentaje importante de clientes que, si bien hoy son clientes activos no se cuenta
con una fidelizacion sélida. Dado eso es importante crear un plan de acciéon que logre fidelizar
a este grupo de clientes. De la misma pregunta, un 56% que dice que si, pero de ese 56% un
52% incluye en su respuesta que es debido a la buena atencién que recibe por parte del
cliente. Esto indica que es un factor clave la atencion y el nivel de servicio por parte de un
vendedor y que debe ser uno de los pilares en un modelo de fidelizacion, tal como también
comparten De Carrasco & De Alvarez (2009). Uniendo esta pregunta de la encuesta, con la
pregunta que se le realizo a los vendedores respecto a la metodologia que utilizan para la
atencion de los clientes, queda en evidencia que los vendedores de televenta de Piwén, no
cuentan con un protocolo o estandarizacion para la realizacion de la venta, poniendo en
riesgo la fuga de los clientes ya sea porque un vendedor se tome vacaciones y tome el control
un vendedor que no sabe como atender a ese cliente, o simplemente porque el vendedor
decida irse de la compaiiia. Esta conclusion se relaciona ademas con respuestas que se tuvo
en encuestas de los clientes y entrevistas donde mencionan situaciones de mala experiencias
y comentan que hubo una mala ejecucién por parte del ejecutivo que lo atendié cuando su
ejecutivo se encontraba de vacaciones. También se puede acoplar la pregunta de la encuesta
(seccion 4), enfocada al nivel de satisfaccion que tiene un cliente con su ejecutivo de cuenta
donde la figura 13 muestra que un 92,7% de los clientes indica que su ejecutivo realiza un

buen trabajo y un 4,9% tiene 4 de 5 puntos.
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Luego se consulta a los clientes si tienen otro proveedor al que compren productos que
podrian comprar en Piwén, y en caso de responder que si, cudles serian las principales
razones. Respondiendo a la primera parte de la pregunta, se obtiene que un 65,9% cuenta
con un proveedor sustituto. Respecto a cudles son los argumentos que tienen para ello,
comentan que el primer factor con un 59,3% es debido a que tienen precios mas
competitivos. De la tabla 2, se desprende que, por puntaje, el segundo factor de importancia
seria “ninguno”. La tabla se resume en la figura 10 del grafico de Pareto que si se lograra
mejorar los precios acercandose a la competencia y estudiando los formatos y o parrilla de
productos qué ofrece la competencia se cumpliria en un 80% los requerimientos de los

clientes, permitiendo aumentar la venta y la fidelizacién con la marca.

40
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Figura 13: Evaluacion de los ejecutivos de venta segun los clientes. (Fuente: Elaboracion propia)
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Figura 14: Calificacion servicio Piwén segun clientes. (Fuente: Elaboracion propia)

Con todos estos datos se concluye que los vendedores son una pieza clave, y que gran parte
de los clientes se siente de alguna forma fidelizado por el vendedor y que incluso en una
entrevista se menciona que un cliente es capaz de irse con un vendedor en caso de que ya no
trabaje mas con la compafiia. Por lo mismo, es importante hacerse cargo de los comentarios
recibidos por parte de las televentas en donde comentan que se sienten como uno de los
canales menos importantes sumado a que no reciben ningtin tipo de incentivo por el logro de

las metas que se les imponen, por lo que sera considerado en el modelo de fidelizacion.

Para finalizar y extrayendo los comentarios de las entrevistas con los clientes se debe
continuar con el analisis RFM como herramienta de apoyo a los vendedores para su gestion
con el cliente, mejorando la forma en que se les entregan los datos a los vendedores y
proponer estrategias comerciales premiando a los clientes que tienen mejores resultados en

el RFM tal como indican Christy et al., 2021).
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Figura 15: Modelo y estrategia de fidelizacidon de clientes. (Fuente: Elaboracidn propia)

2.7 Modelo de fidelizacion propuesto

Entendidos los resultados de este estudio, se propone el siguiente modelo conceptual para el

logro del objetivo del trabajo (ver figura 15).
El modelo de fidelizacién basado en entrevistas y encuestas consiste en:

1. Crear un plan de estandarizacién de procesos de venta junto al equipo de ventas,

basado en la experiencia que tiene el equipo.

2. Utilizar el comportamiento de compras de los clientes para mantener actualizado la

segmentacion RFM de los clientes en tiempo real.

3. Modificar y pulir documento RFM que se entrega los datos a los vendedores con una

lectura clara y sencilla.
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4. Activar proceso y protocolo formal para apelacion a crédito por parte de un vendedor.

Puede utilizar el RFM con una clasificacion dentro de los requerimientos.

5. Mantener calidad de los productos a través de filtro en proveedores y procesos

productivos a través del equipo de control de calidad.

6. Realizar estudios de mercado formales y periddicos con fin de ser competitivos en la

mayor cantidad de productos posible.

7. Creaciéon de un modelo de acumulacién de puntaje por compras que permitan realizar
canjes, tales como: Despachos gratuitos, canjes por productos de consumo propio,
merchandising para sus tiendas tales como exhibidores, relojes, stopper, descuentos
dirigidos, etc. El nivel de acumulacién de puntos debe ir asociado a la segmentacién que tenga

en el RFM.

8. Implementar campafia formal dirigida por jefe comercial junto a RRHH que incentiven

alos vendedores con campafnas mensuales y premios por cumplimiento de metas individual

y grupal.

0. Crear encuesta de satisfaccion al cliente para que vendedor aplique de forma aleatoria

y periddica.
Operatividad del modelo:

Este modelo propone mejoras desde distintas aristas. Por parte del cliente, que es el centro
del estudio, se analizara sus requerimientos y trabajara en la entrega de estos a cambio de un
comportamiento que beneficie a la venta desde la recencia, la frecuencia y lo monetario.
Ademas, incorpora protocolos formales que permitira de una forma transparente apelar a
créditos bajo ciertos requerimientos, con el fin de estar a la altura de la competencia desde
este punto evitando que se fugen. Por parte del area comercial de Piwén, se incorporara un
proceso de analisis de mercado que permita ser mas competitivo con la mayor cantidad de
productos con el fin de que los clientes realicen la totalidad de su compra en Piwén
disminuyendo la probabilidad de fuga y aumentando el ticket promedio por cliente. Se

incorporara un nuevo programa de acumulacidn de puntos que beneficie al cliente pudiendo
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canjearlos por lo que estime conveniente y que dependera de su nivel de comportamiento su

capacidad de acumulacidn.

Por otra parte, se trabajara junto al equipo de ventas para estandarizar ciertos procesos
dentro de la etapa de venta, con el objetivo de cumplir las expectativas de los clientes,
evitando que se fugen cuando no son atendidos por su ejecutivo debido a ausencias por
vacaciones u otros factores. Ademas, esto ayudara a la compafifa a mantener a los clientes en
caso de que los vendedores renuncien. Por esto es importante la creacién de una pauta de
encuesta que debe ser aplicada periédicamente para validar la satisfaccién de los clientes de

forma constante.

A sabiendas que la principal ventaja competitiva de Piwén es la calidad, se potenciara e
informara a las distintas areas la importancia que tiene la seleccién de los proveedores, las
calidades de fruta que se compra y el nivel de proceso productivo que se esta realizando, con

el fin de que se mantenga e incluso mejore la calidad de los productos.

Dado el nivel de relevancia que tiene el vendedor sobre la compra segtn lo obtenido de las
entrevistas y encuestas, y sumado a que se sienten el canal menos apoyado de la compaifiia
se implementara una campafa de incentivos a favor del vendedor para que tenga sentido el
trabajo por metas y no que sea solo un nimero que no tenga consecuencias positivas en caso

de cumplir las metas tanto en equipo como de forma individual.

Por ultimo, se debe entender al modelo como un proceso de mejora continua para Piwén, ya

que los clientes constantemente pueden exigir otros factores.

Si revisamos los resultados, los datos muestran que el 96% de los entrevistados parece
entender, y poseer conceptos claros respecto del negocio de su empresa y orientacion, es
decir, logra entender cual es corazon del negocio y su foco, sin embargo, es también posible
encontrar en las mismas respuestas, que algunos de entre ellos (6%), muestras desconocer
este el negocio de la empresa y su foco, no pudiendo alinear sus respuestas con la mision,
vision o plan de desarrollo estratégico. En contraste, resulta interesante que solo 56% de los

intervinientes en el estudio logra dimensionar por completo, la cadena de suministro del que
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la empresa es objeto, como parte del negocio mismo, situacién que parece, a lo menos

compleja desde el punto de vista estratégico.
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3 ARTicULO

El presente apartado, recoge la investigacion contextualizada motivo de este proyecto de
grado, y es presentada en formato de articulo académico. Se trata de un articulo conciso,
escrito en el formato tipico de revistas especializadas o de conferencias, de acuerdo con

reglas especificas definidas por la direccion del programa.

El articulo, ha sido cuidadosamente redactado con el fin de que se haga facilmente entendible
y logre expresar de un modo claro y sintético lo que se pretende comunicar, considerando las
citas y referencias respectivas de los estudios que lo fundamentan. El trabajo realizado, se
sintetiza entonces como articulo, para facilitar al trabajo de quienes puedan estar interesados

en consultar la obra original.

Este trabajo, considera y discute, a través de un proyecto aplicado, desarrollado en un
contexto de realidad profesional, la integracidon de herramientas y conocimientos que se han
adquirido en las lineas de desarrollo del programa. Lo que se consolida en una investigaciéon
profesional contextualizada a la realidad profesional que se expone, la que se relacionada con
lineas y ambitos especificos abordados en el plan de estudios del programa, permitiendo
integrar, de manera adecuada, los conocimientos teéricos y metodoldgicos desarrollados en

7

él.
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BENEFICIOS DE LARGO PLAZO
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Graduado del programa de Magister en Ingenieria Industrial y de
Sistemas, Facultad de Ingenieria, Universidad de Desarrollo,
dstarckm(@ingenieros.udd.cl

Resumen:

Este trabajo se centra en el andlisis de la gestidn de la cartera de clientes del canal de televentas,
con el proposito de una mejora en la capacidad de retencién de los clientes, permitiendo un
aumento en su permanencia en la compaiiia, y, en consecuencia, beneficiando en el largo plazo
los ingresos, retornos y reputacion de Piwén, empresa especializada en la comercializacion de
frutos secos, ubicada en la region Metropolitana. El objetivo de esta investigacion es proponer
un modelo de fidelizacion para la retencidon de clientes de una cartera ya conocida, con el
proposito de que Piwén mejore su rentabilidad a largo plazo. Para lograrlo, se propone una
aproximacion mixta. Cualitativamente considera la realizacion de entrevistas
semiestructuradas a 3 clientes y 3 vendedores del canal de televenta, para la comprensién de
los principales factores que inciden en la decision de compra, ventajas actuales de la
competencia y posibles estrategias para la permanencia con Piwén. Cuantitativamente se
realizaron 41 encuestas para la profundizacién de variables claves desde la recopilacién de un
mayor volumen de datos. La evidencia obtenida de una muestra de 37 clientes (entrevistas y
encuestas) indica que el principal motivo de la permanencia en Piwén con un 76%, se debe a la
calidad de sus productos, seguido de un 14% por la buena atencién del vendedor. Un 62% de
los clientes cuentan con proveedores sustitutos, de los cuales un 57% indica que los prefieren
por precios mas competitivos. En segundo lugar, con un 17%, debido a la variedad de productos
y formatos. Se desprende ademas, desde la data, que un 50% de los entrevistados dice no
sentirse fidelizado. En sintesis, el modelo propuesto contempla la calidad de los productos y
atencidén por parte de ejecutivos de venta, precios competitivos, amplia gama de variedad de
productos, sistema de fidelizacidn con beneficios y posibilidad de optar a facilidades de pago.
Con estas estrategias, se valida que el modelo cumple con las expectativas de los clientes del
canal televentas, esperando una reduccion en la tasa de desercién, manteniendo por mas tiempo
a un cliente como activo e incluso mejorando su tasa de compra, frecuencia y monto de
transacciones.

Palabras claves: Segmentacién RFM; Customer Life Value; Engagement cliente; Servicio al
cliente; Engagement vendedor; Lealtad de marca

1. Introduccion

Frecuentemente las empresas emplean una gran
cantidad de recursos para intentar atraer a nuevos
clientes, empleando para ello diversas estrategias como
campafias publicitarias, acciones de marketing y
ofertas promocionales, con el propdsito de expandir su
base de clientes en el corto plazo. No obstante, esta
estrategia suele enfrentar obstaculos y fracasar en la
mayoria de los casos, ya que se basa en una suposicion
infundada sobre los deseos del cliente, sin llevar a cabo
un andlisis profundo (Crespo & Sierra, 2019).

Luego de la implementacién de campafias y la
realizacion de un andlisis detallado, se examinan los
resultados y los costos involucrados, generando un
balance con el propésito de determinar el éxito de la
campafia. A primera vista, estas campafias podrian
considerarse estratégicas, pero es crucial llevar a cabo
una evaluacion no solo al término de la campafia, sino
también considerar los flujos a largo plazo, estudiando
el comportamiento de los clientes adquiridos. Es
posible que algunos de estos nuevos clientes solo hayan
realizado compras durante la campafia, y no formen
parte auténtica de la cartera de clientes. Ademas, es
posible que no contribuyan de forma positiva al flujo de
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la compafifa, dado que se reconoce que captar a un
nuevo cliente puede ser hasta cinco veces mas costoso
que aumentar las ventas a un cliente existente
(Gandolfi, 2021).

Para lograr una venta focalizada y eficiente, es
fundamental comprender las auténticas necesidades y
deseos de los clientes. Esto implica adoptar un enfoque
mas personalizado, escuchar activamente a los
consumidores y analizar su comportamiento y
preferencias. En lugar de asumir qué les gusta o qué
necesitan, es crucial recopilar datos y
retroalimentacidén para comprender sus motivaciones
y desafios. Ademds, es importante establecer una
relacién a largo plazo con los clientes, cultivando la
confianza y ofreciendo un excelente servicio postventa
(Mora, Carvajal & Alvarez, 2019). Al satisfacer
continuamente sus necesidades, se fortalece Ila
fidelidad del cliente, lo que resulta en repetidas
compras y una recomendacion positiva hacia la marca.
Una comprension profunda del cliente también permite
desarrollar productos o servicios que resuelvan
problemas reales y agreguen valor a sus vidas, es decir,
para alcanzar una venta eficiente y centrada en el
cliente, es imprescindible abandonar las suposiciones y
dedicar tiempo y esfuerzo a comprender genuinamente
a los mismos. La adopcién de un enfoque basado en
datos y una estrategia a largo plazo con enfoque en el
cliente permitira a las compafiias construir relaciones
sélidas y duraderas, que en dltima instancia impulsaran
el éxito sostenible del negocio (Flores et al., 2023). Si a
lo anteriormente expuesto, se suma que el aumento de
la mantencién de un cliente activo en un 5% permite un
aumento en las utilidades entre un 25% a un 95%, se
hace ain mas atractivo la creaciéon de un modelo de
fidelizacion en el largo plazo (Reichheld, F. F.,2001)

En la literatura no existe un unico significado referente
a la lealtad de un cliente o la fidelizacién. Existen
multiples definiciones y atributos que permiten la
determinaciéon del estado en donde un cliente es
considerado leal. Estos conceptos remontan a varios
afios atras. Para Khan (2013) el concepto de leal o fiel
lo define como “la intencién de recompra de productos
o servicios en el futuro”. Esta es muy parecida a la de
Oliver (1999) quién la define como “Un producto o
servicio de su gusto, que hard que tenga un
compromiso de recompra por consiguiente”. Una
definicion un poco mas concreta es la de Pritchard,
Havitz & Howard (1999), la cual define como “El
porcentaje de gasto que realiza un consumidor en una
marca o establecimiento determinado”.

Herramientas vinculadas a la segmentacion del cliente

La concepcion de un plan de fidelizacién eficaz requiere
una comprensiéon profunda de los clientes, sus
comportamientos y preferencias. En este contexto, la
segmentaciéon RFM emerge como una herramienta
fundamental, caracterizada por su enfoque dindmico
que va mas alla de una simple visién estatica del cliente.
La "R" denota la recencia, representando el tiempo
transcurrido desde la ultima transaccion del cliente. La
"F" refiere a la frecuencia, cuantificando el nimero de
compras realizadas en un periodo especifico, y la "M"
proviene de Monetario, indicando la cantidad de
recursos desembolsada por el cliente durante un
intervalo determinado.

La metodologia de la segmentacion RFM se caracteriza
por asignar calificaciones en base a quintiles, donde 5
es la calificacion mas alta y 1 la mas baja. Para ilustrar,
consideremos un cliente con una calificacién maxima,
555, indicando que ha demostrado recencia, frecuencia
y un valor monetario significativo en sus interacciones
con la marca. Por otro lado, una calificaciéon minima,
como 111, sugiere que el cliente ha mostrado menor
recencia, frecuencia y valor monetario en sus
transacciones (Casariego-Sarasquete, 2019). En la
figura 1, se muestra la segmentacidn utilizada segun la
recencia y la frecuencia del cliente.

Abreviacion Segmento R F
AR At risk

Comportamiento

1-2 3-4 Frecuencia media alta, pero hace un tiempo no compran
Debajo del promedio en frecuencia, y hace un tiempo no
compran

AS About to sleep 3

Compran habitualmente y responden a las campafias de

Loyal customers 34 4 ;
marketing

Clientes que compraron hace poco, pero alin ho tienen
New customer 5 N
una buena frecuencia de compra

Han comprado recientemente y han comprado mas de
45 23

Potential loyalists

una vez

- Han comprado recientemente, pero no un ntimero
Promising 4
elevado de veces

Cant Loose 12 5 Buena frecuencia, pero hace tiempo que no compran

Figura 1: Segmentacion de clientes segin RF (Fuente:
Elaboracién propia).
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Figura 2: RFM Grid. (Fuente: Elaboracién propia).

Una vez que se cuenta con la puntuaciéon del RFM de
cada cliente, se puede utilizar la herramienta RFM Grid,
figura 2, que permitira tener una visualizacion global
del segmento en donde se encuentran los clientes
actualmente (Recency Frequency and Monetary (RFM)
Analysis, s.f.-b). En el eje horizontal se encuentra la
recencia y en el eje vertical la frecuencia.

La naturaleza dindmica de la segmentacién RFM se
destaca por capturar no solo el estado presente del
cliente, sino también su historial de interacciones. Esta
metodologia posibilita la clasificacién de los clientes en
segmentos segin su comportamiento de compra,
facilitando asi la personalizacién de estrategias de
fidelizacion.
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Figura 3. Modelo NPS. (Fuente: elaboracién propia).

Resulta notable la capacidad de la segmentacién RFM
para ajustarse a la evolucién temporal del cliente,
proporcionando una visién completa y actualizada para
tomar decisiones estratégicas. Su habilidad para
identificar patrones y tendencias contribuye de manera
significativa a la formulacién de estrategias precisas y
centradas en el cliente, consolidandola como una
herramienta esencial en la gestion de carteras y en la

creacion de planes de fidelizacion segin Christy, et al.
(2021).

Métodos e indicadores acerca de la satisfaccion del
cliente

Schwarz (2018) reflexiona respecto a algunos
indicadores que permiten la medicién de la satisfaccién
del cliente, tales como Customer effort score (CES),
Customer Advocacy (CA), Customer Satisfaction Index
(CSI) y Net promoter Score (NPS. El autor concluye que
pese a que existen distintas métricas que ayudan a la
medicidn de satisfaccion, ninguna por si sola es capaz
de abordar completamente todas las aristas de lo que
significa la palabra experiencia. Ademas, recomienda el
uso combinado de alguna herramienta ya mencionada,
junto a la incorporacién de inteligencia artificial que
permitan la obtencién de patrones para obtener una
buena respuesta.

Reichheld & Markey (2006), fundadores del indicador
NPS, uno de los mas representativos en la actualidad, y
autor del libro “La Pregunta Decisiva 2.0”
(PocketBook4You,2022), busca la medicién de la
relaciéon empresa-consumidor, en donde el principal
objetivo es transformar a los clientes en promotores de
la marca. El concepto es visto por primera vez en un
articulo de Harvard Business Review, el que luego se
transformo en un libro. Todo el analisis que hay detras
del indicador nace en una sola pregunta: "En una escala
de 0 a 10, ;Qué probabilidades hay de que nos
recomiende (o recomiende el producto/servicio) a un
amigo o colega?". Donde 0 significa “nada probable” y
10 “extremadamente probable”. Uno de los beneficios
de este método es que es facil de implementar,
econémico y que puede ayudar a entender de manera
global que tan fidelizado se encuentran los clientes de
una compaiiia.

Se propone una clasificacién de 3 tipos de clientes tal
como se observa en la figura 3. Clientes detractores,
quienes respondieron del 0 al 6, y son quienes no
aportaran nada a la empresa, es mas, podrian incluso
hablar mal de ella. Clientes pasivos, los que
respondieron 7 u 8 que pasarian a ser clientes leales,
mas no satisfechos. Por 1ltimo, se tiene a los
promotores, aquellos que respondieron 9 o 10, y
quienes son clientes muy leales a la marca, que estan
dispuestos a comprar mas y a recomendarla (Luck.
2024).

Luego de las respuestas de los clientes se puede
obtener el indice NPS que proponen Reichhel y Markey.
El resultado se obtiene de la siguiente forma: Se trabaja
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con el nimero de promotores y detractores, sin
considerar a los pasivos. Luego se calcula el porcentaje
de promotores y detractores sobre el total de
encuestados y se resta. Con ello se obtiene el NPS. Si el
resultado es 100, significa que el total de encuestados
son promotores, si el resultado es -100, significa que el
total son detractores, un nimero mayor a 0 es un buen
resultado y uno mayor a 50 un excelente resultado
(Botey, 2022).

Fisher & Kordupleski, (2019), quien habla acerca de los
aspectos positivos y negativos de la implementacion
del NPS, a diferencia de algunos autores, concluye que
esta herramienta permite responder a la pregunta
“;Cémo vamos?”, pero la principal falencia es que no
ayuda a responder “;Qué debemos hacer?” y ;En qué
orden? Segun el autor, un solo nimero no es suficiente
para sacar conclusiones y cdmo actuar a partir de ahi.
Luego el autor propone los principales problemas del
modelo.

1. No proporciona datos sobre qué hacer para
mejorar. Luego de obtener el indicador NPS, no permite
tomar decisiones ya que no entrega una informacién
estadisticamente fiable acerca de qué es lo que clientes
quieren para poder retenerlos.

2. Se centra solo en la retencion de clientes, mas
no en la captacién de nuevos.

3. El valor NPS es solo un indicador interno, el
cual no incluye la competencia y en ese aspecto por si
solo no es un indicador completo para los autores.
Respecto al indicador NPS, los autores ejemplifican con
el caso de Oldsmobile, una compafiia que se fundé en
1897y que cerro sus puertas el 2004, dedicado al rubro
automotriz. La compaiiia, midid la lealtad a través del
porcentaje de clientes que respondieron que estaban
dispuestos a comprar de nuevo. Los datos eran
consistentes con la tasa de recompra, incluso mejoré el
porcentaje de clientes leales, pero los ingresos por
venta disminuyeron. Esto se debi6 a que el aumento de
los clientes leales (N° clientes leales / Total clientes), se
obtuvo a partir de una disminucién de los clientes
totales, quienes dejaron de ser clientes y se fueron a la
competencia. Finalmente, lo que transmiten los autores
es que aplicando el NPS podria disminuir el nimero de
detractores pasando a dejar de ser clientes y estoy
podria hacer que mejore el resultado del indicador NPS
no necesariamente porque esté pasando algo favorable.

4. El autor considera que en la clasificacion de
clientes: promotores, pasivos y detractores, la categoria
pasivos es errénea debido que un cliente pasivo puede

hablar a favor o en contra y ademas estan dispuesto a
comprar en cualquier minuto en la competencia debido
a que no estan totalmente a gusto.

Las ventajas de este modelo son varias segtin los
distintos autores:

Para Bendle, Bagga & Nastasoiu (2019) es una
herramienta veloz, de facil aplicacién, precisa y ademas
comparado con otro tipo de indicadores, es mas
amigable.

Segiin lo plantea Customergauge (2024), es una
herramienta que requiere de poco esfuerzo para los
clientes y es facil de gestionar sus respuestas. Botey
(2022), realiz6 un compilado de beneficios positivos de
los cuales destaca que puede ser realizada por medios
de manera facil tal como correo electronico, teléfono,
Whatsapp, etc. Ademas, recalca que es un sistema
exigente y honesto, ya que inicamente las personas que
otorgan los valores de 9 y 10 son las que se consideran
realmente satisfechas.

Jimenez (2022), sostiene que en la actualidad no existe
un consenso de los autores respecto a la precision del
método para medir la satisfaccidn del cliente y la lealtad
a una marca. Sin embargo, concluye que existe un
aumento en las publicaciones que avalan el uso
favorable de esta herramienta. Dado esto, recomienda
que este tipo de metodologias no sean utilizados de
forma estandar, sino que se utilicen las herramientas
pero que las adapten a las organizaciones en donde se
desea conocer al cliente. Por ultimo, expresa que
independiente de la metodologia que se utilice, se debe
identificar los requerimientos de los clientes,
conocerlos a fondo, y con ello fidelizarlo para alcanzar
el éxito.

Calidad
percibida

\Valar

Percibido

e

del cliente

Figura 4: Modelo ACSI. (Fuente: Elaboracién propia).
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Customer Satisfaction Score (CSAT), traducido al
espariol como: “Puntuacion de satisfaccion del cliente”,
es otra herramienta al igual que el NPS, utilizada para
la medicién de la satisfaccién del cliente. Se utiliza a
través de encuestas en las que el cliente otorga un
puntaje que puede serdel 1 al 3,del 1 al 5y del 1 al 10,
siendo para todos los casos el 1 el puntaje mas bajo y el
numero de mayor valor, el puntaje mas alto (Lazcano,
2021). Esta encuesta se debe realizar inmediatamente
luego de que el cliente haya recibido el producto o
servicio. Una de sus principales desventajas es que el
resultado depende del estado de &nimo en el momento
que el cliente contesta la encuesta, por lo que seria util
aplicarla solamente en el corto plazo (Editorial-
Conekta, 2023).

Customer Effort Score (CES) o Puntuaciéon de esfuerzo
del cliente, es una medida que se basa en la experiencia
al cliente (CX). Es un indicador del esfuerzo que debe
realizar un cliente para la solucién de un problema.
Generalmente son de uso en los servicios, pero se
puede adaptar ademas en los productos. Su escala de
evaluacién se sugiere que sea del 1 al 7 y que dentro de
las interrogantes que se hagan sea respecto al tiempo,
acceso, ubicacién entre otras. Segin Lazcano (2021),
considera que en algunas oportunidades puede ser mas
efectivos que NPS y CSAT. Al igual que la CES, debe ser
realizada inmediatamente luego de terminar el servicio
o recibir el producto el cliente.

American Customer Staisfaction Index (ACSI),
indicador de satisfaccion del cliente estadounidense
que fue creado en 1994, basandose en 2 componentes:
“Calidad técnica”, que se define como grado que una
compafifa se adecua a los requerimientos
circunstanciales para el cliente y la “calidad esperada”
que se relaciona con la fiabilidad de una compaiiia, la
cual no presenta errores. Los factores que aborda la
relaciéon ACSI (figura 4) para Gancino, Chasillacta Viteri
(2020), son:

1. Expectativas del cliente: Se define como la
anticipacion que tiene el cliente sobre la calidad que
tiene un servicio o producto. Estas se ven reflejadas en

situaciones anteriores de consumo incluyendo
informacién como el boca a boca.
2. Calidad percibida: Forma de evaluar al cliente

por medio de una experiencia previa de uso de un
servicio o producto de una compaiiia.

3. Valor percibido: Mide la calidad comparada
con el precio pagado por el bien o servicio.

4. Satisfaccion del cliente: Es el resultado de un
promedio ponderado de 3 preguntas que contabiliza las
distintas formas de la satisfacciéon de un servicio o
producto.

5. Reclamos: Se calcula como un porcentaje de
clientes que dicen que un servicio o producto no esta a
la altura de lo esperado, incumpliendo la forma y el
tiempo. Mientras mas insatisfecho estd el cliente,
mayor son la cantidad de reclamos. Como consecuencia
hara que los clientes migren ala competencia, tener una
mala disposicién con la empresa, hablar mal a sus
conocidos, etc.

6. Lealtad: La lealtad es inversa comparado con
los reclamos de los clientes. Mientras mas bien se
encuentren los clientes, menor probabilidad de
presentar reclamos.

Principales factores que valoran los clientes en la compra
de un bien o servicio

Para Flores (2021), los dos principales factores de
importancia para el éxito de una empresa son el
servicio y calidad. Propone que aquellas empresas que
han logrado tener mayor éxito van mas alla de vender
un producto o servicio, sino que se ajustan a lo que los
clientes realmente necesitan otorgandoles un valor
agregado. Ademas, relaciona el concepto de calidad y
buen servicio a la mantencion de un cliente,
provocando una fidelizacion. Por dltimo, recalca que la
definicién de obtener una total satisfaccion del cliente
implica la obtencién en parte de los pensamientos de él.

Diaz (2021), toma un punto relacionado con la gestién
de calidad partiendo por su definicién que la describe
como un estilo de vida a nivel empresarial. Indica que,
dada la intensa competencia actual, es imperativo
destacarse de los demas mediante una imagen centrada
en alcanzar un nivel de produccién sin fallos, lo que,
como resultado, generard ventajas frente a la
competencia. Diaz concluye que la calidad, es un
instrumento valioso para las empresas y que pasé a ser
una herramienta estratégica dentro de las compaiiias y
que en la actualidad no solo deben cumplir con lo
requerido por los clientes, sino que sobrepasar las
expectativas de los clientes.

Marketing relacional definicion y objetivo, relacionado
a la fidelizacion del cliente
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En la literatura se pueden encontrar muchas
definiciones respecto a lo que se define como
marketing digital. E1 concepto de marketing relacional
segun la literatura tiene sus raices a mediados de los
ochenta definida por Berry (1983), quien lo define
como la atraccién, mantenciéon e intensificar las
relaciones con el cliente.

Gronroos (1995), lo define como la identificacion,
mantencion, desarrollo y también segun sea el caso, la
conclusion de las relaciones con los clientes con
beneficios de forma que las metas de los distintos
participantes se logren a través de intercambios y el
cumplimiento de los compromisos.

Hunt & Morgan (1994) lo definen como algo tan
sencillo como toda actividad del marketing que
permitan un desarrollo y mantencién de intercambios
de manera exitosa.

El marketing relacional viene a cambiar un concepto
que se enfocaba en el corto plazo, a cambiarlo por uno
pensando en el largo plazo.

Métodos utilizados para retener clientes

Cafaro (2019), propone una alternativa referente a un
enfoque en la recuperacion de un cliente fugado o en la
perduracién de un cliente fiel, ya que su idea propone
la gestion de captura de un cliente a bajo costo, que
aboga por una filosofia diferente a las convencionales.
Su propuesta apunta a un cambio en la cultura
organizacional, transformando tanto a los clientes
actuales como a los empleados en defensores de la
marca. Esta propuesta introduce el concepto de
marketing “Inbound”, que busca identificar al cliente
ideal de la marca. Estos clientes son el objetivo de la
empresa para captarlos y, una vez convertidos en
clientes leales, generardn comentarios positivos. Esta
idea defiende y destaca la capacidad de crear fidelidad
tanto entre los primeros clientes quienes fueron
capturados para iniciar esta campafia, como entre los
capturados, resaltando la importancia de establecer
una base soélida de clientes leales desde el principio y
realzando la importante labor de poder generar flujos
con un mismo cliente el mayor tiempo posible.

Por otra parte, Lopez, (2009), indica que dentro de los
recursos de mayor valor que puede tener una
compaiiia, es la posesién de un portafolio de clientes
orientadas al largo plazo, y que una de las herramientas
que permite esto, es el marketing transaccional, cuyo
objetivo consiste en maximizar el valor que ambas
partes obtienen de la relacion.

Software que apoyan la gestion sobre clientes

Cerda (2019), concluye que se debe identificar y
segmentar a los clientes que tengan un
comportamiento similar entre ellos, con el fin de
obtener datos para hacer una correcta gestiéon sobre
ellos. Esto se puede lograr con el apoyo de un Customer
relationship managment (CRM). Un software de CRM,
es una herramienta disefiada para ayudar a una
organizaciéon a mejorar la experiencia del cliente,
ademas de crear mejores relaciones con ellos.

Una vez implementado el sistema, a través de los
resultados se logra identificar cuales son los factores
que para los clientes son mas relevantes y con ello, se
lograra ser mas efectivo, en la gestion del cliente.

Para Gandolfi (2021), el CRM es mucho mas que una
herramienta tecnoldgica que gestiona los datos de los
clientes. Es una filosofia laboral que se enfoca en el
cliente, situandolo en el epicentro de la operacién
empresarial. Constituye una manera de abordar las
tareas que, en colaboracién con todos los miembros de
la organizacidn, tiene como objetivo principal satisfacer
las auténticas demandas de los clientes.

Caso de éxito acerca de una correcta gestion de clientes
en Chile y el mundo

Para Ascanio et al. (2018), 1a fuga de clientes es un pilar
fundamental dentro de los indicadores relacionados a
la gestion de clientes, ya que la incidencia de estos
impacta directamente en la evaluacién de los ejecutivos
y de la compafifa por lo que se debe llevar un
seguimiento constante.

Para el Banco Bilbao Viscaya Argentaria BBVA, de la
sucursal Ocafia, Espafia, a través del seguimiento de
este indicador, y aplicando actividades como un analisis
FODA, lograron permitir tener mayor claridad de lo que
buscan mejorar en el corto y largo plazo. Ademas,
cumplieron el principal objetivo que era reducir el
indicador, el cual meses atras al no contar con él, no se
lograba hacer una correcta gestion (Ascanio et al,
2018).

Entendida esta realidad, y considerando la revision
bibliografica presentada, es posible efectuar el
siguiente cuestionamiento de contexto: ;Cudles son los
factores claves que propician la retencién de los
clientes de Piwén?

En efecto, en la empresa Piwén se desconoce los reales
requerimientos de sus clientes para el canal de
televenta, lo que lleva como consecuencia a una gran
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fuga de clientes, por lo que fueron estudiados y
analizados efectuando campaiias en direccién correcta
reduciendo el gasto en recursos y aumentando el
retorno el mayor tiempo posible por cada cliente a
través de una minima inversion.

Habiendo recorrido las bases tedricas fundamentales
para este estudio, cabe mencionar que la principal
motivaciéon para realizarlo ha sido la mejora en la
gestion y el cuidado del cliente a través de acciones que
permitan hacer que perdure el mayor tiempo posible.
Se propone un modelo de fidelizacion que permita un
aumento en los flujos de clientes y que dichos flujos se
mantengan en el largo plazo, respondiendo a los
requerimientos claves que estos proponen. En este
sentido este trabajo contribuye a la comprension de las
variables que fidelizan a los clientes, ademas de
ineficiencias y decisiones comerciales cuestionables
que se pueden estar tomando desde el canal televentas
de la empresa Piwén.

Entendido esto, el objetivo de este trabajo es proponer
un modelo conceptual de fidelizacidn para la retencion
y la obtenciéon de una mejora en la rentabilidad sin
necesidad de inversién sustantiva por parte de Piwén.

2. Metodologia

Paradigma y disefio: Tal como sugiere Sampieri, R. H.
(2018), se utiliza una metodologia con enfoque mixto.
Cualitativamente se realizaron entrevistas a 2 grupos
de personas. Por una parte, se entrevistaron un grupo
de vendedores del canal televentas, y por otra parte a
clientes previamente seleccionados por conveniencia,
elegidos a través de la herramienta RFM, la cual, por
medio de la recencia, frecuencia y dinero, se le otorga
una calificaciéon permitiendo identificarlos bajo una
categoria (Bult & Wansbeek, 1995). Luego de las
entrevistas, ya habiendo abordado los puntos de
interés y posibles respuestas, se decide realizar
encuestas que constan de un total de 9 preguntas con 5
secciones: Identificacion de cliente, Fidelizaciéon de
cliente, experiencia con otros proveedores, atencion al
cliente y experiencia general con la marca.

Poblacién sobre la que se efectué el estudio: Para el
grupo de vendedores del canal de televentas se
seleccionaron por conveniencia a 3 de los 5 vendedores
internos de Piwén, que tiene actualmente el canal, los
cuales debian cumplir con al menos 3 afios en el cargo
de vendedor del canal. Los 2 vendedores a quienes se
decidi6 no incluir, es debido a que uno de ellos tiene
menos de 2 afios en el puesto de vendedor en el canal
de televentas, y el otro vendedor debido que tiene un

perfil de clientes que no engloba al perfil de clientes
buscado por la compafiia. Referente al grupo de clientes
entrevistados, tan solo se pudo contar con la
disponibilidad de 3 clientes (uno de cada vendedor), los
cuales coincidentemente tenian un RFM 555, ademas
de tener muchos puntos en comtn. Debido a la baja tasa
de entrevistas, se incorporé el método de encuesta,
abordando los mismos puntos que se buscaba en las
entrevistas. Se obtuvo un total de 41 respuestas para
las encuestas de clientes activos, de un total de 335
clientes, obteniendo una tasa de respuestas del 12,2%.
Si bien, esto no es una muestra significativa segun los
pardmetros estadisticos sugeridos por Freund, J. E, &
Miller, I. (2000), con un intervalo de confianza de un
95% y un error de un 5%, es la muestra con la que se
pudo contar para la realizacion de la investigacion.

Entorno: Este estudio se realiz6é en la empresa Piwén,
ubicada en Santiago de Chile, empresa dedicada a la
comercializacién de frutos secos, cereales y semillas
fundada en el afio 2008, la cual cuenta con méas de 120
trabajadores a la fecha y un registro de clientes
superior a los 12.000 entre todos sus canales de venta
(Tienda Piwén | Frutos Secos y Mas a Precios
Inmejorables, s.f.). Sus canales de venta a la fecha son:
E-commerce, Industria, exportacion, televentas, locales
mayoristas y locales minoristas. Hoy se encuentra
posicionado como la tercera mejor marca reconocida a
nivel nacional en el rubro de frutos secos, segin la
ultima encuesta que se solicit6 a la empresa (Estudios,
investigacién, analisis y datos de mercado y consumo |
GfK, s.f.), empresa alemana, lider en datos y andlisis al
sector de bienes de consumo.

Instrumentos: Se inicié el estudio por medio de un
instrumento cualitativo, el cual fue a través de una
entrevista semiestructurada dirigida a clientes activos
y vendedores internos del rea de televentas de Piwén.
Para asegurar la validez de esta herramienta, se
realizaron 4 pruebas piloto a integrantes de la
compafiia que no eran parte de la muestra con la que se
iba a trabajar, con el fin de validar que las preguntas
realizadas permitieran obtener la informacién
requerida, herramienta sugerida por Borjas Garcia, J. E.
(2020). Las entrevistas se dirigieron a través de las
siguientes preguntas para los 2 grupos participantes:

Clientes Activos:

1. (Cudles considera que han sido los factores
mas determinantes que han contribuido a su lealtad y
permanencia con la marca Piwén a lo largo del tiempo?
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2. Si Piwén buscara fortalecer atin mas la relacion
con clientes leales como usted, ;Qué estrategias o
beneficios adicionales consideraria mas valiosos y
motivadores?

3. Ademas de Piwén ;Usted tiene otros
proveedores para productos que Piwén ofrece?
4. (En qué medida ha influido la atencién

personalizada que ha recibido por parte de su ejecutivo,
en su decision de seguir comprando en Piwén a lo largo
del tiempo?

Vendedores Internos:

1. Desde su experiencia como vendedor, ;cudles
son los comentarios o sefiales mas comunes que ha
observado en clientes que deciden dejar de comprar
nuestros productos y cambiar a otro proveedor?

2. (Desde su experiencia como vendedor,
referente a sus clientes activos ;cudles considera que
han sido los factores mas significativos que han
contribuido a la lealtad y permanencia con la marca de
Piwén a lo largo del tiempo?

3. (Cémo gestiona las interacciones diarias con
los clientes, y que tipo de retroalimentacién obtienen
sobre sus necesidades y expectativas?

4. Usted como vendedor, ; Como evalia la eficacia
de las estrategias actuales para retener clientes? ;Qué
ajustes o mejoras sugieren?

5. (Cudl es su principal motivacién para la
retencion o mantencion de un cliente activo?; ;Existen
programas de incentivos o bonificaciones especificas
relacionadas con la retenciéon de clientes, y cémo
impactan en su desempeiio?

6. Respecto al RFM ;Tiene nocion de sus clientes
activos y fugados? ;Qué informacién maneja de cada
cliente?

7. Con relaciéon a su cartera actual (clientes
activos y fugados) ;Considera que podria aumentar el
numero de clientes, o no le daria el tiempo para
atenderlos?

Debido a la baja recepcion de respuestas por parte de
los clientes activos (tan solo quisieron participar 3), se
opté por la implementaciéon de un instrumento
cuantitativo por medio de encuestas, las cuales se
estructuraron a partir de las respuestas obtenidas en
las entrevistas semiestructuradas. La encuesta se
secciond en 5 partes: Identificacion de cliente,
fidelizacion cliente, experiencia con otros proveedores,

experiencia de atencidn al cliente y experiencia con la
marca. La encuesta realizada fue la siguiente:

Seccién 1: Identificacion de cliente

Rut de razodn social con la que compra en Piwén (Si es
persona natural, su rut)

Seccion 2: Fidelizacion de cliente

E.1) Segun su experiencia como cliente, seleccione los 3
factores mas importantes que han permitido su
continuidad con la marca Piwén. En caso de ser menos
de 3 factores, seleccionar la opcién "ninguno”.

. Calidad de los productos

. Atencion al cliente por parte de su vendedor

. Precios competitivos

. Variedad de productos

. Formas de pago

. Accesibilidad  (Retiro  Tiendas/Despacho
regiones)

. Velocidad de los despachos

. Otro

E.2) Si Piwén buscara fortalecer ain mas la relacién con
clientes céomo usted, ;Qué estrategias o beneficio
propondria? (Ej. Descuentos por volumen, programa de
fidelizacion acumulando puntos u obteniendo
beneficios como despacho gratuito, condiciones de
pago preferenciales, etc.)

E.3) ;Siente que Piwén tiene un trato especial con usted
por ser un cliente "Fiel"? Si, ;Por qué? / No

E.4) Ademas de Piwén, ;Tiene OTRO PROVEEDOR a
quien le compre productos que ofrece Piwén?

Seccién 3: Experiencia con otros proveedores (Sélo
para quienes tengan proveedores ademas de Piwén)

E.5) ;Cudl es/son los principales factores por los que
compra productos que comercializa Piwén con otro
proveedor? Seleccionar maximo 3 factores en orden de
importancia. En caso de ser menos de 3 factores,
seleccionar la opcién "ninguno".

A. Mejores precios en comparacién a Piwén

B. Mejores facilidades de pago (Crédito)

C. Mejor calidad en comparacion a Piwén

D. Mejor atenciéon de venta en comparacion a
Piwén
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E. Mayor variedad de productos y/o formatos.

F. Mejor accesibilidad (locales en ubicaciones
para mi)

G. Mejor servicio posventa comparado con Piwén
H. Otro

L. Ninguno

Seccién 4: Experiencia de atencion al cliente

E.6) Del 1 al 5, donde 1 es Muy mala y 5 muy Buena,
;Con que nota calificaria la atencion de su ejecutivo de
ventas?

E.7) ;Ha tenido alguna mala experiencia con algtin
vendedor? Si, ;Cual? / No

Seccién 5: Experiencia con la marca

E.8) Del 1 al 5, donde 1 es Muy Malo y 5 es Muy bueno,
;Con que nota calificaria el servicio de Piwén?

E.9) ;Ha tenido alguna mala experiencia con Piwén, ya
sea durante la venta, con un producto, con el despacho,
con la post venta, etc.? Si ;Cual? / No

Plan de analisis de los datos: Luego de realizadas las
entrevistas y encuestas con base en las inquietudes que
se buscé identificar, se analizaron las respuestas
obtenidas por los clientes a través de estadisticas, tanto
en las entrevistas como en las encuestas y se levantd
informacién referente a los principales factores que
afectan a la decision de un cliente de mantenerse con la
marca, entendiendo las exigencias de los clientes del
canal televentas. Con los resultados por parte del grupo
de clientes, se obtuvo los principales requerimientos y
prioridades que tienen al momento de comprar,
conocer las ventajas que actualmente tiene la
competencia, identificar las ventajas competitivas que
cuenta Piwén y deducir los puntos de mejora con el fin
de utilizar la informacion para la obtencion del modelo
de fidelizacion esperado. Ademas, se analiza la
entrevista realizada a los vendedores en donde se
verificé el alineamiento que existe en los clientes y lo
que los vendedores creen que son los requerimientos
de ellos.

Etica: Es importante indicar que toda informacién
obtenida tanto en entrevistas realizadas a los clientes
de Piwén, como a los trabajadores no fueron
adulterados para obtener los resultados esperados.
Tampoco se intentdé manipular las respuestas de
quienes fueron entrevistados, su participaciéon fue
voluntaria. Los datos obtenidos son de uso exclusivo

para esta investigacion y quedardn plasmados en este
documento protegiendo las identidades de los
participantes (Diez, T. A.,2021).

3. Resultados

A continuacioén, se procede a compartir los hallazgos
identificados. Con el objetivo de asegurar una lectura
clara y concisa se ha optado por mostrar los datos mas
relevantes. Para el andlisis cualitativo se presentan los
resultados de las entrevistas al grupo de vendedores. El
resultado de las entrevistas de los 3 clientes
entrevistados permiti6 levantar con datos la
elaboracion de una robusta encuesta por lo que no se
mostrara el registro de esas entrevistas, pero en el
andlisis cuantitativo se mostraran los resultados en
detalle de las 41 respuestas obtenidas.

3.1 Andlisis de datos cualitativos: Vendedores Televentas

Pregunta 1: Desde su experiencia como vendedor,
;cuales son los comentarios o sefiales mas comunes que
ha observado en clientes que deciden dejar de comprar
nuestros productos y cambiar a otro proveedor?

Todas las vendedoras concuerdan en primera instancia
y sin duda alguna que el principal factor es el precio.
Comentan que existe un nuevo grupo de competidores
que antiguamente no existian, y que estan
probablemente dispuesto a sacrificar margen al no ser
marcas tan grandes, conocidas, o prestigiosas y con
costos de funcionamiento seguramente menos
elevados que los de Piwén. Vendedora 3: “Hay clientes
que les encanta la calidad Piwén y la conocen muy bien,
pero tienes otros que por 100 pesos menos se van al
tiro, y contra eso no tienes nada que hacer”. La segunda
respuesta con mayor reiteracion es referente a los
despachos. Esto debido a que para el canal de
televentas y para los clientes de Santiago, Piwén cuenta
con despachos gratuitos sobre 100 kilos de mercancia
y solo dentro del anillo de Vespucio, en caso de ser fuera
del anillo de Vespucio o un volumen inferior, se cuenta
con un transporte externo el cual cobra por despacho,
traspasando el valor al cliente o bien, existen ocasiones
en que los vendedores se hacen cargo por su cuenta de
estos gastos. Vendedor 2: “Muchas veces con tal de no
perder la venta, yo le pago a mis clientes que no estan
dispuestos a pagar el servicio de despacho. Pasa que,
para mi, el cliente lo es todo. Finalmente es por ellos
que recibo mi sueldo. Cuando el despacho es
excesivamente alto solicito apoyo a mi jefe quien lo
levanta a gerencia, para la cual no siempre hay buena
llegada, por eso prefiero hacerlo con mi plata”
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Pregunta 2: Desde su experiencia como vendedor,
referente a sus clientes activos ;cuales considera que
han sido los factores mas significativos que han
contribuido a la lealtad y permanencia con la marca de
Piwén a lo largo del tiempo?

Al igual que la pregunta anterior, es indiscutible para
los tres vendedores que el primer factor que ha
contribuido ala mantencién de los clientes con la marca
es la calidad. Segin indican, esto se debe
principalmente a 3 razones: control de proveedores,
equipo de aseguramiento de calidad y la alta
capacitacion que tiene el equipo de produccién. En
segundo lugar, para 2 de los 3 vendedores hacen
referencia a la capacidad de atencidn que reciben por
parte de su vendedor. Vendedor 2: “Te contaré textual
lo que me dicen mis clientes. el dia que yo no esté, se
van a ir conmigo a la empresa en la que esté trabajando,
porque saben que a mi el dia y la hora a la que me
llamen los voy a atender como corresponde y que
siempre intentaré resolver los problemas que pudiesen
tener antes, durante o después de una venta”. Vendedor
1:” Definitivamente tenemos productos una muy buena
calidad, hay excepciones como en todo, pero tengo
clientes que nos han cambiado por precio, pero vuelven
por calidad, por tanto, no debemos descuidar eso. Hay
que tener cuidado con la fecha de vencimiento eso si,
porque ya han despachado a clientes de regiones
productos vencidos o por vencer y no ha sido una vez,
por tanto, ese tipo de fallas puede hacernos perder
clientes el dia de mafiana”.

Pregunta 3: ;Cémo gestiona las interacciones diarias
con los clientes, y que tipo de retroalimentaciéon
obtienen sobre sus necesidades y expectativas?

Los 3 vendedores que ya tienen basto tiempo
trabajando coinciden que tienen sus propias
metodologias y flujos para realizar la venta. Todos se
adaptan a los clientes y sus formas de comunicacién
que favorecen y principalmente es por WhatsApp.
Vendedor 3:” Llevo bastante tiempo trabajando con mis
clientes, he conocido muchos que partieron de muy
chicos y hoy son tremendas empresas, incluso algunos
clientes se me han muerto. Me encanta la parte de mi
trabajo que es generar vinculos con los clientes y por lo
mismo yo hago vida social con ellos por teléfono y luego
me dedico a venderles. Los conozco practicamente a
todos en persona y sus familias, por eso mismo parto
preguntando sobre sus vidas y luego hablamos de
negocios, creo que es clave en la venta”.

Pregunta 4: Usted como vendedor, ;Co6mo evalda la
eficacia de las estrategias actuales para retener
clientes? ;Qué ajustes o mejoras sugieren?

Todas coinciden que hoy no existe un programa de
fidelizacion como tal, ya que la apuesta es por clientes
nuevos o recuperacion de clientes fugados. Por otro
lado, las principales propuestas que sugieren los
vendedores son principalmente la mejora del
despacho, ya sea otorgando un beneficio a los clientes
que son fieles subvencionandoles el costo de los
despachos, ofreciendo la posibilidad a optar a crédito
luego de varias compras previa evaluacion de tesoreria,
o entregar muestra de regalos cuando se lanzan nuevos
productos para poder promocionarlos y con ello
conseguir un aumento en la venta.

Pregunta 5: Cudl es su principal motivacién para la
retencién o mantenciéon de un cliente activo?;;Existen
programas de incentivos o bonificaciones especificas
relacionadas con la retencién de clientes, y cémo
impactan en su desempefio?

Los tres vendedores coinciden que todo el incentivo
que reciben es solamente la comisién asociada a la
venta, pero cumplan o no cumplan la meta no pasa
absolutamente nada ni para bien, ni para mal. Por otro
lado, concluyen que no estan solicitando que se les dé
mas plata, sino que buscan algo motivacional ya sea una
experiencia o algin reconocimiento por el logro del
cumplimiento de sus metas. Las sugerencias que
proponen son: Dia de Spa, desayunos, almuerzos,
entradas al cine, giftcard, entre otras. Todos estan de
acuerdo que hasta el mas minimo detalle seria un
incentivo para hacer mayores esfuerzos por llegar a las
metas propuestas. Vendedor 1:” En todas las empresas
donde uno trabaja en el area de ventas, tienen
incentivos, ya sean viajes, estadias en hoteles, etc. No te
digo que nos den viajes o cosas demasiadas costosas,
pero si un reconocimiento seria bienvenido. En alguna
oportunidad ha hecho algo nuestro jefe, pero cuando ha
sucedido, entiendo que ha sido de su bolsillo y no del de
la empresa”.

Pregunta 6: Respecto al RFM, tiene nociéon de sus
clientes activos y fugados? ;Qué informacién maneja de
cada cliente?

Todos indican que es una herramienta que actualmente
no se encuentra actualizada y funcionando, y que si
bien no era la mejor herramienta debido a la forma en
que se les entregaba de una u otra forma cuando se
encontraba operativa los ayudaba a no tener que
depender de su memoria. Particularmente solo la
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vendedora nimero 2 menciona que no le daba mayor
uso. Vendedor 2:” Si bien es una buena herramienta
aparentemente, prefiero hacerlo con papel y lapiz, a la
antigua. Quizas sea porque la manera en que nos
entregan la informacién no esta tan depurada. Quizas si
nos entregaran esos datos de una forma mas sencilla,
de forma mas visual y actualizada en tiempo real la
utilizaria mas.”

Pregunta 7: En relacion con su cartera actual (clientes
activos y fugados), considera que podria aumentar el
numero de clientes, ;o no le daria el tiempo para
atenderlos?

Todos los vendedores indican que hoy en dia tienen
bastantes horas muertas algunos dfas. Hay dias muy
movidos, pero en general consideran que podrian
atender sin problema entre 30 a 50 clientes mas.
Actualmente cuentan con una base activa de 100
clientes aproximadamente mensuales cada uno de
ellos.

3.2 Andlisis de datos cuantitativos

Segun su experiencia como cliente, seleccione los 3
factores mas importantes que han permitido su
continuidad con la marca Piwén. En caso de ser menos
de 3 factores, seleccionar la opcién "ninguno". Para esta
pregunta se le pidié al cliente que contestara de manera
independiente por los 3 factores mas importantes. Se
asigno puntaje segun el orden otorgando 3 puntos al
primer factor, 2 puntos al segundo factor y 1 punto al
tercer factor. Cada cliente tiene que asignar un total de
6 puntos. El resumen de esto se puede ver en la tabla I
y la figura 5.

La figura 6, se obtiene a partir de las 41 respuestas
recibidas del primer factor mas importante que
consideran los clientes que es mas importante para
ellos (E.1), y se desprende que, para los clientes activos,
el principal factor de continuidad con la marca Piwén,
es debido a la calidad de sus productos con un 78%,
seguido de la buena atencién por parte del vendedor
conun 12,2% y por tltimo lo competitivo de sus precios
con un 4,9%.

Figura 5. Pareto, factores de permanencia en Piwén
(Fuente: Elaboracion propia)

@ Calidad de los productos

@ Atencioén al cliente por parte de su
vendedor

Precios competitivos
@ Variedad de productos
@ Formas de pago
@ Accesibilidad (Retiro Tiendas/Despac...
@ Velocidad de los despachos
® Otro
@ Ninguno

Figura 6. Primer factor mas importante para la
permanencia con Piwén. (Fuente: Elaboracién propia)

Tabla I: Puntajes con factores de importancia para
clientes activos de Piwén. Fuente: Elaboracién propia

Tabla I: Puntajes con factores de importancia para
clientes activos de Piwén. Fuente: Elaboracion propia

FACTOR PTI.
CALIDAD DE LOS PRODUCTOS 109
ATENCION AL CLIENTE POR PARTE DE SU VENDEDOR 60
PRECIOS COMPETITIVOS 23
VARIEDAD DE PRODUCTOS 18

ACCESIBILIDAD (RETIRO TIENDAS/DESPACHO REGIONES) 12

VELOCIDAD DE LOS DESPACHOS 10
FORMAS DE PAGO 8
OTRO 3
NINGUNO 3
TOTAL 246
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Lo que se muestra en la figura 5, es un grafico de Pareto
que explica que el 80% referente a los factores de
permanencia con la marca estan dados por: Calidad de
producto, atencioén al cliente y precios competitivos.

Para la pregunta nimero 2 (E.2): “Si Piwén buscara
fortalecer aiin mas la relacién con clientes cémo usted,
;(Qué estrategias o beneficio propondria? (Ej.
Descuentos por volumen, programa de fidelizacién
acumulando puntos u obteniendo beneficios como
despacho gratuito, condiciones de pago preferenciales,
etc.)”, se les permitid a los clientes que contestaran de
forma abierta, con la finalidad de no limitar sus
respuestas. Por tanto, un cliente puede tener mas de
una propuesta. En la figura 7, se muestra un resumen
obtenido a partir de las respuestas de los clientes, en
donde se realiz6 una clasificacion obteniendo las
siguientes preferencias: Descuentos por volumen
(32%), Despachos gratuitos (28%), Programa de
fidelizacion (19%) y Mejores condiciones de pago
(19%).

MUESTRA REGALDS
2%

DESPACHOS DESCUENTO POR
GRATUITOS VOLUMEN

' DESCUENTO PORVOLUMEN
28% 32%

W MEIOR CONDICION DE PAGO

= PROGRAMA ADELZACION
DESPACHOS GRATUITOS

= MUESTRA REGALDS

PROGRAMA
FIDELIZACION
19%

MEJOR CONDICION
DE PAGO
19%

Figura 7: Propuestas para retencién de clientes activos.
(Fuente: Elaboracién propia).

;Siente que Piwén tiene un trato especial con usted por
ser un cliente "Fiel"? Si, ;Por qué? / No

Esta pregunta (E.3) también se crea de forma abierta
para permitir al cliente que se exprese y para identificar
si se siente fidelizado con la marca. En la figura 8, se
obtiene que un 56% dice que considera que se tiene un
trato especial y un 44% que no. La figura 9 se obtiene a
partir del 56% que, si considera que se tiene un trato
especial, pero que hacen distincién cuando es debido a
la atencién de su vendedor. En ella se obtiene que un

52% se siente fidelizado por el vendedor y un 48% por
otras razones.

HNO

m Sl

Figura 8: Grafico de fidelizacion hacia marca Piwén.
Fuente: Elaboracidn propia

m S| ROTUNDO
S| ASOCIADO

AL S| ROTUNDO

48% B SI ASOCIADO AL

VENDEDOR

VENDEDOR
52%

Figura 9: Distribucion clientes fidelizados por atencién
vendedor u otro motivo. (Fuente: Elaboracién propia)

La pregunta 4 (E.4) busca conocer la cantidad de
clientes que tiene un proveedor distinto a Piwén que
ofrece productos similares, para tener conocimiento
respecto a la fuga de ventas que se tiene hoy. La figura
10, muestra que un 659% (41 respuestas) de los
clientes encuestados tienen proveedores sustitutos.
Esto si bien pareciera ser algo negativo, se puede
analizar desde el punto de vista que Piwén atin puede
hacer gestiones para atraer parte de ese volumen de
venta que se estd llevando la competencia.
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® sSi
® No

Figura 10: Clientes de Piwén que cuentan con otro
proveedor. (Fuente: Elaboracion propia)

La pregunta que viene a continuacion: “;Cudl es/son los
principales factores por los que compra productos que
comercializa Piwén con otro proveedor? (E.5)
Seleccionar maximo 3 factores en orden de
importancia. En caso de ser menos de 3 factores,
seleccionar la opcion ", esta dirigida solo al 65,9% de la
pregunta anterior (27 clientes, tabla II). Debido a que
en la extraccién de datos de esta pregunta hubo 1
respuesta que indicaba no tener ningiin motivo para
comprar en otro lado, se decidid dejar fuera y trabajar
con 26 clientes con el fin de hacer un analisis mas
efectivo. La pregunta hace relacidn a los principales
motivos de la decisién de compra con otro proveedory
busca obtener cuales son las ventajas competitivas de
la competencia por sobre Piwén. Respecto a forma de
obtener resultados se trabajé de igual forma que la
pregunta 1 a través de puntajes, aplicando la misma
escala de puntajes.

Tabla II: Factores que tiene actualmente competencia
de Piwén. Fuente: Elaboracién propia

FACTOR PTJ
Mejores precios 56
Ninguno 28
Mayor variedad producto/formato 27
Facilidad de pago 22
Mejor calidad 9
Otro 7
Mejor accesibilidad 5
Mejor atencion 2
Mejor servicio postventa 0

Lo que se muestra en la figura 11, es un grafico de
Pareto que explica que el 80% referente a los factores
de las ventajas que tiene la competencia por sobre
Piwén estan dados por: Mejores precios respecto a
Piwén, Ninguno y mayor variedad de
productos/formatos.

100%
920%
80%
70%
60%

| 50%
40%
30%

| 20%
10%
0%

Figura 11: Pareto, preferencias de los clientes en la
competencia. (Fuente: Elaboracién propia)

El principal motivo del cliente que tienen mas de un
proveedor del rubro, es por precios mas competitivos
con un 59,3%. Seguido se encuentra mayor
variedad/formatos de productos con un 14,8%. Luego
hay una distribuciéon entre Crédito (11.1%), mejor
calidad (7,4%) y otros (figura 12).

@ Mejores precios, en comparacion a
Piwén

@ Mejores facilidades de pago (Crédito)

@ Mejor Calidad

@ Mejor atencién de venta

@ Mayor variedad de productos y/o form...

@ Mejor accecibilidad (locales en ubicaci..

@ Mejor servicio postventa

® Otro

@ Ninguno

Figura 12: Factor mas importante para los clientes que
compran en la competencia. (Fuente: Elaboracién

propia)

La pregunta que viene (E.6), busca validar la
experiencia que tiene el cliente con su ejecutivo de
ventas, en donde se le solicita que lo evalte del 1 al 5
para saber si los vendedores que tiene Piwén estan
haciendo un buen trabajo desde el punto de vista de sus
clientes.

Del grafico de barras se desprende que, de las 41
respuestas, un 92,7% de los clientes encuestados, estan
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satisfechos y les otorgan la maxima calificacién a sus
ejecutivos de venta.

40

38(927%

10
2(49%)

124%)

0(0%) 0(0%)

Figura 13: Evaluacion de los ejecutivos de venta segtin
los clientes. (Fuente: Elaboracion propia)

Esto hace que la pregunta que viene a continuacion
(E.7): “;Ha tenido alguna mala experiencia con algin
vendedor? Si, ;Cual? / No” no sea relevante, ya que tan
solo 2 personas respondieron haber tenido una mala
experiencia y una de ellas se debié a que fue atendida
por otro vendedor durante su periodo de vacaciones.

A continuacion, se le pregunta al cliente: Del 1 al 5,
donde 1 es Muy Malo y 5 es Muy bueno, ;Con que nota
calificaria el servicio de Piwén? (E.8)

De esta respuesta se desprende que, de las 41
respuestas recibidas, la mayoria de los clientes activos
se encuentran contentos con la compaiiia, lo que no
significa que se pueda hacer mejoras como las que
proponen y poder mejorar ain mas el nimero y lograr
generar la fidelizacion de los clientes (figura 14).

30

28 (68,3 %)

20

10 11(26,8 %)

000%) 1(24%) 1(24%)

1 2 3 4 5

Figura 14: Calificacion servicio Piwén segtn clientes.
(Fuente: Elaboracion propia)

Se realiz6 una ultima pregunta “;Ha tenido alguna mala
experiencia con Piwén, ya sea durante la venta, con un
producto, con el despacho, con la post venta, etc.? Si

;Cudl? / No “(E.9), con el fin de conocer si existe algiin
tipo de problemas que ocurra reiteradas veces.

3.3 Discusion de resultados

Respecto a los resultados que se obtiene a partir de las
entrevistas realizadas los clientes activos y a los
vendedores, existe una correcta sincronia, la cual en
muchos aspectos permite identificar las ventajas
competitivas actuales de Piwén, las ventajas que tiene
la competencia por sobre Piwén, los requerimientos de
los clientes, entre otros.

Cuando se realizaron las consultas respecto a los
factores que mas valoran los clientes de Piwén a la
fecha, tanto vendedores como clientes destacaron 2
puntos: Calidad y nivel de atencién. Tal como sostienen
Flores (2021) y Diaz & Salazar (2021), son puntos
claves para poder incluso llegar a estar en los
pensamientos de los clientes. Es mucho mas dificil
pensar en cambiarte a la competencia en un servicio o
producto cuando algo logra superar tus expectativas,
incluso cuando ocurre esto, uno comparte este tipo de
experiencias con mas personas. Por tanto, para el caso
de Piwén es clave mantener la calidad de productos y el
nivel de servicio para mantener a sus clientes, esto
empieza desde la compra, hasta la entrega del
producto.

Luego de analizar las propuestas que sugieren a través
de la encuesta respecto a mejoras dentro del servicio de
Piwén, no existe una Unica alternativa ya que los datos
arrojados por las encuestas se distribuyen sin mayores
desviaciones. En primer lugar y con un 32%, proponen
un descuento por volumen, luego con un 28%
proponen subvencionar el flete, la cual es la misma
propuesta que plantean los vendedores en las
entrevistas, por ultimo, con un 19% proponen un
programa de fidelizacion y una mejora en las
condiciones de pago. Con esto se podria deducir que
hay un porcentaje importante que no se considera
fidelizado y que hay varios puntos de mejora por parte
de Piwén. Tal como lo propone Gronroos (1995), el
marketing relacional corresponde a estrategias que
busca la satisfaccion del cliente la cual permite retener
a los clientes a través de la constante escucha,
generando clientes de calidad que perduraran en el
tiempo. Dado eso, es que se debe trabajar en un plan de
fidelizacion que trate de abordar algunos de los puntos
expuestos por los clientes y vendedores, ya que, de no
hacerlo, la competencia ya podria estar trabajando en
esto y podria desatar una fuga de los actuales clientes
de Piwén.
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Enla encuesta dirigida a los vendedores, se plante6 una
pregunta abierta que hace alusion a si sentian que se
trataban como clientes especiales desde algin punto de
vista. Si bien, la pregunta pareciera no estar clara, era
justamente para saber cuan fidelizado esta el cliente.
Hubo un 44% que dio como respuesta un rotundo no.
Esto significa que hay una alta tasa de clientes que ante
una baja en la calidad o una mala atencién por parte del
vendedor podria gatillar la fuga de un grupo de clientes.
Ademas, esta fuga no solo depende de una mala acciéon
por parte de Piwén, sino que podria deberse a una
buena gestion por parte de la competencia haciendo
que si logre cumplir con esos factores y ademas
proponer parte de los requerimientos que hoy Piwén
no logra entregarles. Con ello se concluye que Piwén
cuenta con un porcentaje importante de clientes que, si
bien hoy son clientes activos no se cuenta con una
fidelizacion sélida. Dado eso es importante crear un
plan de accién que logre fidelizar a este grupo de
clientes. De la misma pregunta, un 56% que dice que si,
pero de ese 56% un 52% incluye en su respuesta que es
debido a la buena atencién que recibe por parte del
cliente. Esto indica que es un factor clave la atencién y
el nivel de servicio por parte de un vendedor y que debe
ser uno de los pilares en un modelo de fidelizacién, tal
como también comparten De Carrasco & De Alvarez
(2009).Uniendo esta pregunta de la encuesta, con la
pregunta que se le realiz6 a los vendedores respecto a
la metodologia que utilizan para la atencién de los
clientes, queda en evidencia que los vendedores de
televenta de Piwén, no cuentan con un protocolo o
estandarizacion para la realizacién de la venta,
poniendo en riesgo la fuga de los clientes ya sea porque
un vendedor se tome vacaciones y tome el control un
vendedor que no sabe cémo atender a ese cliente, o
simplemente porque el vendedor decida irse de la
compania. Esta conclusiéon se relaciona ademéas con
respuestas que se tuvo en encuestas de los clientes y
entrevistas donde mencionan situaciones de mala
experiencias y comentan que hubo una mala ejecucion
por parte del ejecutivo que lo atendi6 cuando su
ejecutivo se encontraba de vacaciones. También se
puede acoplar la pregunta de la encuesta (seccién 4),
enfocada al nivel de satisfaccién que tiene un cliente
con su ejecutivo de cuenta donde la figura 13 muestra
que un 92,7% de los clientes indica que su ejecutivo
realiza un buen trabajo y un 4,9% tiene 4 de 5 puntos.

Luego se consulta a los clientes si tienen otro proveedor
al que compren productos que podrian comprar en
Piwén, y en caso de responder que si, cudles serian las
principales razones. Respondiendo a la primera parte

de la pregunta, se obtiene que un 65,9% cuenta con un
proveedor sustituto. Respecto a cuales son los
argumentos que tienen para ello, comentan que el
primer factor con un 59,3% es debido a que tienen
precios mas competitivos. De la tabla 2, se desprende
que, por puntaje, el segundo factor de importancia seria
“ninguno”. La tabla se resume en la figura 10 del grafico
de Pareto que si se lograra mejorar los precios
acercandose a la competencia y estudiando los
formatos y o parrilla de productos qué ofrece la
competencia se cumpliria en un 80% los
requerimientos de los clientes, permitiendo aumentar
la venta y la fidelizacién con la marca.

Con todos estos datos se concluye que los vendedores
son una pieza clave, y que gran parte de los clientes se
siente de alguna forma fidelizado por el vendedory que
incluso en una entrevista se menciona que un cliente es
capaz de irse con un vendedor en caso de que ya no
trabaje mas con la compaifiia. Por lo mismo, es
importante hacerse cargo de los comentarios recibidos
por parte de las televentas en donde comentan que se
sienten como uno de los canales menos importantes
sumado a que no reciben ningtn tipo de incentivo por
ellogro de las metas que se les imponen, por lo que sera
considerado en el modelo de fidelizacién.

Para finalizar y extrayendo los comentarios de las
entrevistas con los clientes se debe continuar con el
analisis RFM como herramienta de apoyo a los
vendedores para su gestion con el cliente, mejorando la
forma en que se les entregan los datos a los vendedores
y proponer estrategias comerciales premiando a los
clientes que tienen mejores resultados en el RFM tal
como indican Christy et al., 2021).

3.4 Modelo de fidelizacién propuesto

Entendidos los resultados de este estudio, se propone
el siguiente modelo conceptual para el logro del
objetivo del trabajo (ver figura 15).

El modelo de fidelizacion basado en entrevistas y
encuestas consiste en:

1. Crear un plan de estandarizacion de procesos
de venta junto al equipo de ventas, basado en la
experiencia que tiene el equipo.

2. Utilizar el comportamiento de compras de los
clientes para mantener actualizado la segmentacion
RFM de los clientes en tiempo real.
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3. Modificar y pulir documento RFM que se
entrega los datos a los vendedores con una lectura clara
y sencilla.

4. Activar proceso y protocolo formal para
apelacién a crédito por parte de un vendedor. Puede
utilizar el RFM con una clasificaciéon dentro de los
requerimientos.

5. Mantener calidad de los productos a través de
filtro en proveedores y procesos productivos a través
del equipo de control de calidad.

6. Realizar estudios de mercado formales y
periodicos con fin de ser competitivos en la mayor
cantidad de productos posible.
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Figura 15: Modelo y estrategia de fidelizacion de clientes. (Fuente: Elaboracién propia)

7. Creacién de un modelo de acumulaciéon de
puntaje por compras que permitan realizar canjes, tales
como: Despachos gratuitos, canjes por productos de
consumo propio, merchandising para sus tiendas tales
como exhibidores, relojes, stopper, descuentos

dirigidos, etc. El nivel de acumulacién de puntos debe ir
asociado a la segmentacién que tenga en el RFM.

8. Implementar campafia formal dirigida por jefe
comercial junto a RRHH que incentiven a los
vendedores con campafias mensuales y premios por
cumplimiento de metas individual y grupal.
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9. Crear encuesta de satisfaccion al cliente para
que vendedor aplique de forma aleatoria y periddica.

Operatividad del modelo:

Este modelo propone mejoras desde distintas aristas.
Por parte del cliente, que es el centro del estudio, se
analizara sus requerimientos y trabajara en la entrega
de estos a cambio de un comportamiento que beneficie
a la venta desde la recencia, la frecuencia y lo
monetario. Ademas, incorpora protocolos formales que
permitirad de una forma transparente apelar a créditos
bajo ciertos requerimientos, con el fin de estar a la
altura de la competencia desde este punto evitando que
se fugen. Por parte del drea comercial de Piwén, se
incorporard un proceso de andlisis de mercado que
permita ser mas competitivo con la mayor cantidad de
productos con el fin de que los clientes realicen la
totalidad de su compra en Piwén disminuyendo la
probabilidad de fuga y aumentando el ticket promedio
por cliente. Se incorporard un nuevo programa de
acumulacién de puntos que beneficie al cliente
pudiendo canjearlos por lo que estime conveniente y
que dependera de su nivel de comportamiento su
capacidad de acumulacion.

Por otra parte, se trabajara junto al equipo de ventas
para estandarizar ciertos procesos dentro de la etapa
de venta, con el objetivo de cumplir las expectativas de
los clientes, evitando que se fugen cuando no son
atendidos por su ejecutivo debido a ausencias por
vacaciones u otros factores. Ademas, esto ayudara a la
compaiia a mantener a los clientes en caso de que los
vendedores renuncien. Por esto es importante la
creacion de una pauta de encuesta que debe ser
aplicada periédicamente para validar la satisfaccion de
los clientes de forma constante.

A sabiendas que la principal ventaja competitiva de
Piwén es la calidad, se potenciara e informara a las
distintas areas la importancia que tiene la seleccién de
los proveedores, las calidades de fruta que se compray
el nivel de proceso productivo que se esta realizando,
con el fin de que se mantenga e incluso mejore la
calidad de los productos.

Dado el nivel de relevancia que tiene el vendedor sobre
la compra segin lo obtenido de las entrevistas y
encuestas, y sumado a que se sienten el canal menos
apoyado de la compaiiia se implementara una campaiia
de incentivos a favor del vendedor para que tenga
sentido el trabajo por metas y no que sea solo un
nimero que no tenga consecuencias positivas en caso

de cumplir las metas tanto en equipo como de forma
individual.

Por ultimo, se debe entender al modelo como un
proceso de mejora continua para Piwén, ya que los
clientes constantemente pueden exigir otros factores.

4.Conclusiones

Este trabajo establece que los factores claves y
principales que propician e impactan a la retencion, y
mantencion de los clientes de Piwén en el largo plazo,
son: La calidad de los productos y atencién por parte
de sus ejecutivos de venta, precios competitivos, una
amplia gama de variedad de los productos, un sistema
de fidelizacion con beneficios y la posibilidad de optar
a facilidades de pago. Para ello se propuso, un modelo
de fidelizacién para la retencidon de clientes de una
cartera ya conocida, con el fin de que sin necesidad de
que se realice una gran inversion Piwén rentabilice de
una manera mas eficiente, debido a que las inversiones
se realizardn en los requerimientos de los clientes. En
efecto realizadas las entrevistas a los vendedores y
clientes, y complementando con las respuestas
obtenidas en las encuestas, se revelan los atributos mas
importantes para los clientes a la hora de decidir
repetir una compra. Ademas, el modelo exige aplicar
constantemente entrevistas y o encuestas, para validar
los intereses primordiales de los clientes de forma
periodica. Esto, debido a que los requerimientos de los
clientes van evolucionando en el tiempo ya sea porque
la competencia ha logrado satisfacer las expectativas de
los clientes, o debido a que por naturaleza el cliente
siempre quiere mas. Dicho esto, este trabajo aporta la
reduccion de fuga y a una estrategia de retencion de
clientes a través de un modelo de mejora continua,
comprendiendo las ineficiencias y requerimientos que
tienen.

Para abordar las brechas detectadas se propone con
trabajos futuros las siguientes vias de acciéon:

. Incorporar un modelo de fidelizacién paralos
vendedores, que permita mantener en el
tiempo una relacién con la empresa, debido a
que es una pieza clave en la fidelizacién de un
cliente.

. Incorporar un modelo de fidelizacion
especifico para clientes nuevos, ya que el
modelo planteado se enfoca particularmente
en el cliente activo, pudiendo realizar
modificaciones para una efectividad en los
clientes nuevos.
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. Evaluar un modelo en otros canales de ventas
de Piwén, tales como tiendas minoristas y E-
commerce.

. Evaluar el costo beneficio que implica la

implementacién de cada requerimiento que
propone los clientes, ya que si se realizan
todos los cambios podria eventualmente
funcionar, pero generar impactos
importantes en la rentabilidad del negocio.

. Mejorar la metodologia e implementacion de
las encuestas a aplicar, debido a que debe ser
un sistema que permita mejorar los tiempos
de aplicacién de ellas y la extracciéon de
resultados.

. Desarrollar un modelo especifico para
recuperacion de clientes fugados, ya que a
partir de la literatura se desprende que
podria ser rentable e interesante
monetariamente para la compaiiia.
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4 CONCLUSIONES GENERALES

Este trabajo establece que los factores claves y principales que propician e impactan
alaretencion, y mantencion de los clientes de Piwén en el largo plazo, son: La calidad
de los productos y atenciéon por parte de sus ejecutivos de venta, precios
competitivos, una amplia gama de variedad de los productos, un sistema de
fidelizacion con beneficios y la posibilidad de optar a facilidades de pago. Para ello
se propuso, un modelo de fidelizacién para la retencién de clientes de una cartera ya
conocida, con el fin de que sin necesidad de que se realice una gran inversiéon Piwén
rentabilice de una manera mas eficiente, debido a que las inversiones se realizaran
en los requerimientos de los clientes. En efecto realizadas las entrevistas a los
vendedores y clientes, y complementando con las respuestas obtenidas en las
encuestas, se revelan los atributos mas importantes para los clientes a la hora de
decidir repetir una compra. Ademas, el modelo exige aplicar constantemente
entrevistas y o encuestas, para validar los intereses primordiales de los clientes de
forma periddica. Esto, debido a que los requerimientos de los clientes van
evolucionando en el tiempo ya sea porque la competencia ha logrado satisfacer las
expectativas de los clientes, o debido a que por naturaleza el cliente siempre quiere
mas. Dicho esto, este trabajo aporta la reducciéon de fuga y a una estrategia de
retencion de clientes a través de un modelo de mejora continua, comprendiendo las

ineficiencias y requerimientos que tienen.
También es importante considerar que:

e Serecopil6 informacién de los clientes y vendedores actuales de Piwén con el
objetivo de comprender las preferencias de los clientes y las estrategias de
venta empleadas por los vendedores. Este proceso se llevo a cabo mediante
entrevistas realizadas tanto a los clientes como a los vendedores. Durante
estas entrevistas, se pudo verificar una coherencia entre las demandas

expresadas por los clientes y las estrategias comunicadas por los vendedores.
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e Se examinaron las variables clave de los clientes actuales de Piwén mediante
analisis estadistico de los resultados de las encuestas. Este proceso permiti6
identificar los principales requisitos necesarios para su implementacién en el
modelo conceptual.

e Se propuso un modelo conceptual de fidelizacién de clientes.

4.1 Propuesta para trabajos futuros

Como continuacién de este trabajo de tesis, hay varias lineas de desarrollo que
quedan pendientes, y en las que es posible continuar trabajando; algunas de ellas,
estdn mas directamente relacionadas con este trabajo de tesis y son el resultado de
preguntas que han ido surgiendo durante el proceso de investigacion, como otras
que son mas tangenciales a la investigacion. A continuacidn, revisaremos trabajos
futuros que pueden investigarse como conclusion de esta investigacion:

Para abordar las brechas detectadas se propone con trabajos futuros las siguientes

vias de accion:

. Incorporar un modelo de fidelizaciéon para los vendedores, que permita
mantener en el tiempo una relacién con la empresa, debido a que es una pieza clave

en la fidelizacién de un cliente.

. Incorporar un modelo de fidelizacién especifico para clientes nuevos, ya que
el modelo planteado se enfoca particularmente en el cliente activo, pudiendo realizar

modificaciones para una efectividad en los clientes nuevos.

o Evaluar un modelo en otros canales de ventas de Piwén, tales como tiendas

minoristas y E-commerce.
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. Evaluar el costo beneficio que implica la implementacion de cada
requerimiento que propone los clientes, ya que si se realizan todos los cambios
podria eventualmente funcionar, pero generar impactos importantes en la

rentabilidad del negocio.

. Mejorar la metodologia e implementacién de las encuestas a aplicar, debido a
que debe ser un sistema que permita mejorar los tiempos de aplicacion de ellas y la

extraccion de resultados.

. Desarrollar un modelo especifico para recuperacion de clientes fugados, ya
que a partir de la literatura se desprende que podria ser rentable e interesante

monetariamente para la compaifiia.

. No analiza en profundidad el nivel de costos que significa la implementacién
del modelo.
. Analizar mas exhaustivamente la utilizaciéon de otros instrumentos como

métodos matematicos-estadisticos.

. Aumentar la cantidad de respuestas de la encuesta haria que el modelo

tuviera menos margen de error.

o Hubo clientes de uno de los vendedores entrevistados, que sus clientes no
contestaron la encuesta, por lo que se podria hacer un seguimiento particular con el

vendedor del por qué no tuvo respuesta por parte de sus clientes.
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