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RESUMEN

La empresa Southtec SRL. se encuentra en el mer-
cado hace més de 10 anos, dedicada a la importacion
y venta de tecnologia, alcanza la provision de una gran
variedad de equipos de oficina y sistemas de infor-
matica. La empresa Southtec trabaja con empresas
publicas y privadas de la ciudad de La Paz. Con
respecto a los clientes del sector privado, la relacion
es ineficiente y poco sustentable, y como resultado, el
nivel de lealtad de los mismos hacia la empresa es
minimo.

Dicho panorama se ve reflejado en la disminucion de
ventas del sector privado puesto que la empresa no
realiza ninguna iniciativa para recibir lealtad de sus
clientes. Al no tener la empresa ningln programa que
facilite mejorar el nivel de lealtad, la finalidad de esta
investigacion es disefiar un programa Loyalty.

La investigacién fue cuantitativa y cualitativa. Se
realizaron encuestas a los clientes actuales del sector
privado, como también se entrevistd al gerente
general y a los ejecutivos de venta. Asimismo, se uti-
lizd el analisis conjunto para determinar los factores
maés importantes para mejorar el servicio de la em-
presa, y de esta manera identificar los satisfactores de
compra necesarios para el proceso del programa
Loyalty.

Con la informacion recabada se pudo desarrollar las
cinco etapas principales del programa Loyalty de
Timothy Keiningham, esto con el objetivo principal de
mejorar la relacién con los clientes y asi incrementar el
nivel de lealtad con el sector privado.

Palabras clave: Programa Loyalty. Programas de fi-
delizacion. Marketing relacional.

ABSTRACT

Southtec SRL. Company is in the market for over 10
years, dedicated to the import and sale of technology;
it achieves the provision of a variety of office equipment
and computer systems. Southtec Company works with
public and private companies in the city of La Paz.
About the private sector clients, the relationship is
inefficient and sustainable, and as a result, the level of
loyalty towards the company themselves is minimal.

Such a scenario is reflected in the decline in private
sector sales since the company does not perform any
initiative for customer loyalty. The company not having
any program to facilitate improving the level of loyalty,
the purpose of this research is to design a Loyalty pro-
gram.
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The research was quantitative and qualitative. Surveys
were conducted to current private sector clients, as
also interviewed the general manager and sales
executives. In addition, the joint analysis was used to
determine the most important to improve the com-
pany's service factors, and thus identify satisfactions
purchase necessary for the process of the Loyalty pro-
gram.

With the information gathered could develop the five
main stages of Timothy Keiningham Loyalty program,
with the main objective to improve the relationship with
customers and thus increase the level of loyalty with
the private sector.

Keywords: Loyalty program. Reliability programs. Re-
lational marketing.

INTRODUCCION

La empresa Southtec se dedica a la importacién y
venta de tecnologia, su experiencia alcanza la pro-
vision de una gran variedad de equipos de oficina y sis-
temas de informética. Southtec se establecié en el
mercado el afio 1998, con una oficina central en la ciu-
dad de La Paz y en la actualidad cuenta también con
sucursales en las ciudades de Santa Cruz vy
Cochabamba.

Actualmente, Southtec enfrenta falencias en el depar-
tamento de ventas y como consecuencia, presentan
problemas en la relacion con sus clientes actuales del
sector privado, ademas de no poseer un sistema que
permita controlar de manera detallada a los clientes.

Para poder dar frente a este escenario, la empresa
debe comprender las necesidades de los clientes, asi
como también la manera de mejorar la relacion con los
mismos. La investigacion de insumos para mejorar los
niveles de lealtad de los clientes es necesaria porque
de esta manera se tendra una herramienta gerencial
que aporte informacion valida y asi mejorar la situacion
actual en la que se encuentra Southtec.

Hoy en dia, brindar un buen producto o servicio no es
suficiente, una empresa debe dar un paso mas, su-
perar las expectativas de sus clientes y brindar un ser-
vicio personalizado y asi tener una relacion mas directa
y estrecha con ellos.

En la investigacion presente, se propone un analisis
conjunto, una herramienta estadistica que ayuda a
identificar los factores mas importantes de un producto
0 servicio y de esta manera poder determinar los
satisfactores de compra necesarios para un programa
Loyalty que permita incrementar el nivel de lealtad de

los clientes hacia la empresa Southtec de la ciudad de
La Paz.

MATERIALES Y METODOS
Para recabar informacién los instrumentos que se uti-
lizaron fueron:

+ Entrevistas al personal de la empresa.
* Encuestas a los clientes del sector privado.

- Analisis documental a través de la revision de los
registros de la empresa Southtec.

La poblacién objetivo de estudio fueron los clientes ac-
tuales del sector privado, porque es con dicho sector
que la empresa Southtec tiene interés de mejorar su
relacion.

La muestra estuvo compuesta por 40 clientes actuales,
lo cual fue calculado mediante la férmula de muestra
finita, esto considerando que la empresa cuenta con
una base establecida de 68 clientes actuales.

RESULTADOS
Se realizé una entrevista al gerente general y los
resultados mas relevantes son los siguientes:

+ El alcance de la empresa al sector publico es mucho
mas amplio que en el sector privado, es decir que la
relacion con el sector publico esta mas establecida que
con el sector privado.

+ Se precisa mejorar la relacion con el sector privado
para que se traduzca a un mayor volumen de ventas.

* No existe un sistema que permita controlar de ma-
nera detallada la actividad que realizan los ejecutivos
de venta.

+ Los factores mas importantes para mejorar la relacion
con los clientes, segun el gerente general, es optar por
un trato personalizado a los clientes y que los ejecu-
tivos de ventas tengan la capacidad de detectar las
necesidades de los clientes.

De la misma manera, se realiz6 una entrevista a los
ejecutivos de venta y los resultados més relevantes
son los siguientes:

+ La empresa no cuenta con una base de datos ade-
cuada para las necesidades de los ejecutivos de venta
como para las necesidades de los clientes.
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+ En relacién a la satisfaccion del cliente, la mayoria
de los ejecutivos de venta se encuentran satisfechos
trabajando en la empresa, sin embargo existe un des-
cuido con respecto a la capacitacion de los mismos, ya
que no participan en ninguna clase de preparacion
para mejorar la atencion al cliente y tampoco se
actualizan en las actividades que realizan.

Se realizaron 40 encuestas a diferentes empresas pri-
vadas con las cuales Southtec trabaja. Los resultados
mas relevantes son los siguientes:

Grafico N°1. Clasificacion de clientes

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la
encuesta, 2015.

En el Grafico N°1 se puede observar que entre los
clientes actuales, el mayor porcentaje segun la clasifi-
cacion, pertenece a la clase de clientes eventuales con
un del 40%, los cuales contribuyen el minimo volumen
de compra. La siguiente clasificacion pertenece a los
clientes casuales con un total de 37%, los cuales con-
tribuyen ganancias por debajo del minimo aceptable; y
por ultimo, se encuentra la clasificacion de clientes
constantes con un total de 23%, quienes representan
la mayor contribucion de ganancias para la empresa.

Grafico N°2. Capacidad del ejecutivo de venta
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Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la
encuesta, 2015.

En el Gréafico N°2 se muestran los resultados de los
atributos que los clientes consideran que un ejecutivo
de ventas deberia tener. El aspecto mas elegido por
los clientes es el trato personalizado de los ejecutivos
de venta con un 63%. El segundo atributo es el
conocimiento técnico con un 57%. El siguiente es el
asesoramiento en compra con un 49%; y por ultimo, el
atributo menos elegido es el conocimiento del cliente
con un 14%. Los resultados de este grafico demues-
tran que la interaccion Unica y personal para cada
cliente es un atributo muy importante dentro de la ca-
pacidad de los ejecutivos de ventas porque los clientes
por lo general buscan una atencién individual y acorde
sus necesidades y requisitos.

Grafico N°3. Volumen de ventas — clientes actuales

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la
encuesta, 2015.

En el Grafico N°3 se puede observar que el mayor
volumen de ventas del 63% de los clientes constantes
se encuentra en el valor mayor a Bs. 500.000. El volu-
men de venta del 86% de los clientes eventuales se
encuentra entre Bs. 10.000 a 100.000; el 54% de los
clientes usuales también se encuentran en la misma
cantidad de volumen de venta.

Del gréfico presentado se puede deducir que los
clientes constantes tienen el mayor volumen de com-
pra generando a la empresa mayores ingresos que el
resto de los clientes, ya que pertenecen al rango de in-
gresos de Bs. 500.000 en adelante. Los clientes even-
tuales y casuales tienen un volumen de venta
intermedio perteneciendo al volumen de venta que
genera ingresos promedio para la empresa Southtec,
perteneciendo al rango de ingresos de Bs.10.000 a
100.000.
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CONTENIDO DEL PLAN

Para la elaboracién de un programa Loyalty es nece-
sario identificar los satisfactores de compra para mejo-
rar el servicio actual de la empresa. Para este paso se
utilizé la herramienta estadistica analisis conjunto la
cual se puede definir como “una técnica estadistica
que permite medir el valor relativo de cada atributo de

un producto o servicio, con lo cual se puede determi-
nar qué combinaciéon de estos atributos maximiza la
probabilidad de eleccion por parte del consumidor” (1).
El primer paso del analisis conjunto es la identificacion
de las caracteristicas principales del servicio que se
pretende mejorar (atributos) y la manera de ponerlos
en practica (niveles). El resultado fue el siguiente:

Figura N°1. Atributos y niveles para el servicio de la empresa Southtec

GRUPO |ATRIBUTO| MNIVEL
Informacion de la .
ot . . Solucidn de
E-] E = Puntualidad del contrato | empresa (documentacion oroblemas técnicos
Calidad del | 2 - de respaldo)
servicio E E (N r—
=
g [
3 {gﬂ
3 v’ ! x
= Horario de atencidn L, )
: , Atencion personalizada
conveniente para el ) ) .
.E ) (asistencia telefanica)
L] cliente
3 c
Capacidad 15 -
de los
empleados Dominio de precios Conodmiento del
ﬁ g Y Asesoramients &n Compra '
5 E descuentos producto gue se ofrece
3 7 y
' Lamadas telefdnicas Mensajes electronicos .
) Visitas mensuales
g cada 2 semanas {E-mails) Semanales _
Post-venta % E e
= @1 T
e i

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

En la Figura N°1 se puede observar los atributos del
servicio de la empresa como también sus niveles
respectivos. Se ilustr6 cada nivel para facilitar el pro-
ceso de eleccion con los encuestados.

El segundo paso es la combinacion de los atributos y
sus niveles. Para este proceso se utiliz6 el programa
SPSS ya que éste facilita la informacién de todas las
combinaciones posibles de los atributos identificados,
el resultado de las combinaciones es el siguiente:
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Tabla N°1. Combinaciones de atributos y niveles

Lista de tarjatas
ID de Confiabilidad d y | Empatia laboral | Conocimientos Servicio post-
iarjeta Earantia venta
1 Solucidn de Horaria de Atesoramiento Visitas
problemas atencitn &N compra menduakes
themitos
i Soluciin de Horarko de Dominio de e-maails
problemas atencidn precios y
técrilcos deLcusnto
3 Informacion de Hofario de Daminia de &-rrebils
la emprasa atencitn precios y
descuento
i Solwcidn de Alencita Conocimismta Llamadas
problemas personalirzada el producta tedefiimicas
técnilcos
5 Infarmacion de Horarig de ALeLnd BmbEnG Liamadas
La emipresa atencidn 8 Compra tefafdmicas
& Informacldn de Atencidn Daminla de Visitas
La Empresa personalizada precios y mEndalag
destuento
F) Puntualidad ded | Atencitn ALE 500 A MBSO &-Frails
servicio personalizada &N COMpra
a Puntualidad de Horaria de Daminia de Vizitaz
servicio atencitn prechos y mansuahes
desCURNTD
g Puntualidad de Horaria de Conocimiento del | Visitaz
servicio atencidn producto mensuales
10 Puntualidad de Horark de Conocimiento del | Uamadas
servicio atencidn producto mensuakes
11 Puntualidad de Atencidn Conocimiento del | Llamadas
servicio personalizada products tedefidnicas

Fuente: Resultados del programa SPSS, 2015.

En la Tabla N°1 se puede observar que el programa
SPSS pudo identificar 11 diferentes combinaciones de
los atributos y niveles identificados previamente.

Como ultimo paso, ya realizadas las encuestas se pro-
cedio a la tabulacion de las mismas y como resultado
del andlisis conjunto, se obtuvo lo siguiente:

Tabla N°2. Resultado analisis conjunto

Probabilidades de preferencias de las simulaciones

Numero d Bradley-Terry-
vmero de ID Utilidad maxima | — coroy - &MY Logit
tarjeta Luce
11 11 60,0% 59,0% 60,5%
9 9 40.0% 41,0% 39,5%

Fuente: Resultados del programa SPSS, 2015.
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La Tabla N°2 ofrece las probabilidades pronosticadas
de elegir cada uno de los casos de simulacién como el
que mas se prefiere, segun tres modelos diferentes de
probabilidad de eleccion. El modelo de utilidad max-
ima determina la probabilidad como el nUmero de en-
cuestados que se pronostica que elegiran el perfil
dividido por el nimero total de encuestados. Para cada
encuestado, la eleccion pronosticada es sencillamente
el perfil con la mayor utilidad total. EI modelo de
Bradley-Terry-Luce (BTL) determina la probabilidad
como la relacion de la utilidad de un perfil respecto a

todos los perfiles de simulacion, promediada en todos
los encuestados. El modelo logit es similar al BTL pero
utiliza el logaritmo natural de las utilidades en vez de
las utilidades. En los 40 sujetos de este estudio, los
tres modelos indican que se eligi6 al perfil N°11 como
la mejor combinacién segun los encuestados.

PROPUESTA PROGRAMA LOYALITY

Para el disefio del programa Loyalty, se desarrollaron
las etapas principales del mismo, propuesto por el
autor Timothy Keiningham en su libro “Loyalty Myths”.

Figura N°2. Programa Loyalty

ESTRATEGIA PARA INCREMENTAR LOE MIVELES DE LEALTAD DE
LOE CLIENTES DE L& EMPRESA SOUTHTEC
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Fuente: Elaboracion propia en base a (2). 2015.

En la Figura N° 2 se observan todos los pasos del
programa Loyalty, los cuales se desarrollaron de la
siguiente manera:

- Etapa 1: La observaciéon, donde se analizan los com-
portamientos y caracteristicas de los clientes.

Actualmente, la empresa Southtec no cuenta con una
base de datos acorde a las necesidades de sus
clientes y ejecutivos de venta. Para este escenario, se
propuso la actualizacién la base de datos actual, refle-
jando toda la informacién necesaria para una buena
administracion y relacién con sus clientes. A conti-
nuacion, se presentan los datos mas relevantes para
una base de datos para la empresa Southtec, la cual
se basoé en la teoria del libro Loyalty Myths:
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Figura N° 3. Base de datos para la empresa Southtec
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.

- Etapa 2: En esta etapa se calcula el valor de vida del
cliente, es el valor neto de los ingresos que un cliente
genera durante su vida en los negocios con la firma.
Se procede a la siguiente formula:

e
CLV = m (
1+i-r,

Donde:

m= margen por cliente de un periodo (para este caso
1 afo).

re= tasa de retencion anual (en el caso 33%).

i= tasa de descuento o costo de capital de la empresa
(para el caso 11%).

Se reemplazaron los datos y se obtuvo el siguiente re-
sultado:

0.33

CLV =1 (T + 010 -)
0.33

CLV = 0,43

Se observa que el resultado obtenido del valor de vida
del cliente es 0,43 veces el margen anual en bolivianos
que éste genera, lo cual indica que la vida del cliente
en la empresa es muy corta, considerando que el re-
sultado es menor que uno, esto es debido a que la tasa
de retencion de los clientes es muy baja.

- Etapa 3: En esta etapa se seleccion6 a los clientes
en base a los tres segmentos de clientes que se pro-
pone en el libro Loyalty Myths: Clientes deseables,
Clientes de equilibrio y Clientes costosos. Para la clasi-
ficacion se tom6 en cuenta los resultados de las en-
cuestas en cuestion a la clasificacion de clientes,
también se tomd en cuenta el volumen de compra de
cada clasificacion para obtener el siguiente resultado:

Figura N° 4. Seleccidn de los clientes de la em-
presa Southtec

|l il biess)
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ks Frpslilwian a0
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W i Chrnies W e DR

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del
marco practico, 2015.
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En la Figura N°4 se muestra la clasificacion de los
clientes de la empresa Southtec para cada categoria.
En la figura se puede observar que los clientes que
generan la mayoria de las ganancias son el 23 % del
total de clientes, lo cual se pretende mejorar mediante
la siguiente etapa.

- Etapa 4: En esta etapa, se toma decisiones acerca
de qué hacer con cada categoria de clientes. Se com-
plet6 primero la tarjeta de puntuacion que propone el
autor, para identificar las estrategias necesarias para
cada clasificacién de clientes. El resultado fue el
siguiente:

Tabla N° 3. Cuadro de mando de los clientes de la empresa Southtec

clientes son de equilibrio?

Cliente Condicidn Accidon
Cue porcentaje de clentes Es la proporckin de Estrahgla 1: majorar nuesiras
son chantes coslosos? clientes costosos igual | ganancias  financieras de
O mayor al 15%7 clenies costosos de  baja
3% parlicipacién  en  gasto,
reduciendo nuesinos costos.
2 Que porceniape de los Es |la proporciin de | Estrategia 3: mejorar nuesiras

clientes de equilibrio | ganancias

mayor que la| chentes de punto de equilibrio
40% proporcin de clientes | de baja participacion en gasto,
desesados? conirdado  nuestras  oferas

financleras de

para allos,

3 Cue porcentaje de clientes

Los clientes deseados | Los clientes deseados no

son clientes deseadosT representan a  la | représentan a la mayoria de los
mayoria da s5uUs | chenies.
3% cllanies
4 Examing sus cllantes Dabarmibng cuales | Esfrategia 6 Despojarse de los
costosos deben  detener el | clienies costosos o los de baja
servicko, parliclpacidn en gasto cuyo

comportamiento de compra no
se puede mejorar,

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

En la Tabla N°3 se expone estrategias para cada clasi-
ficacion de clientes que en su mayoria pretenden re-
ducir los costos de servicio hacia ellos y trasladarlos a
una mejor clasificacion de clientes, lo que se busca en
esta etapa es trasladar a la mayoria de los clientes
hacia la clasificacion de clientes deseados.

Etapa 5: En esta etapa se desarroll6 el resultado del
andlisis conjunto previamente explicado. En este paso
se expone la combinacién de satisfactores de compra

elegido por los encuestados como la mejor combi-
nacion. Como se Fuente: Elaboracion propia, 2015.

+ expuso previamente la tarjeta N° 11 fue la combi-
nacion mas elegida la cual consiste en los siguientes
satisfactores:
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Figura N°5. Combinacidn) elegida por los clientes de la empresa Southtec

TARJETA 11

dal senscio

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

En la Figura N°5 se observa los diferentes atributos y
niveles que los encuestados consideraron primordiales
dentro del servicio que ofrece la empresa Southtec.
Para mejorar el servicio se propuso diferentes ac-
ciones para los niveles elegidos, los cuales resultaron
de la siguiente manera:

+ Puntualidad del servicio: La puntualidad fue una de
las caracteristicas mas valoradas dentro del servicio
de la empresa y para mejorar dicha caracteristica se

propuso mejorar el proceso de logistica de la empresa
y de esta manera evitar problemas e inconvenientes
durante la entrega de los productos.

« Atencion personalizada: Para mejorar la atencién
de los ejecutivos de venta se propuso capacitaciones
al inicio del programa Loyalty. Las mismas consistiran
en mejorar el trato de los ejecutivos hacia los clientes.
Las capacitaciones se desarrollaran de la siguiente
manera:
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Tabla N°4. Temas de capacitacion para los ejecutivos de ventas

TOTAL DE
CAPAGITADOR| TEMAS it
QUE
ASISTIRAN
Frimera sesian
Auloconcormiana, awa 4
acaplacion, v relaciones
irtempersonakes efectivas.
Sequnda sesidn: Desarrollo de k&
Persanal  |habilidad perceptiva, el ama mas 4
Experoen  |poderosa para enfender ¥ enlocar
Sendcic al el comportamiento de los demas
cliernte - —
Tercera sasion: Técnicas de
alencon al chenbe, resalucicn da 4
corflictos y manejo de dientes
dificilas
Cuarta sesion: Taler practico 4
sebre estudio de casas

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

-Conocimiento del producto que se ofrece: De la y que de esta manera se pueda mejorar las capaci-

misma manera que la atencion personalizada, se pro- dades de los ejecutivos de venta con relacién a hard-
puso capacitaciones para los ejecutivos de venta, con ware y software. Las capacitaciones se desarrollaran
el motivo de una actualizacién de informacioén con re- de la siguiente manera:

specto a los productos que ofrece la empresa Southtec

Tabla N°5. Temas de capacitacion para los ejecutivos de ventas

TOTAL DE
PERSONA
CAPACITADOR TEMAS S QUE
ASISTIRA
N
Primera sesion: 4
Arguitectura de software
Sequnda sesion:
Configuracion y 4
Administracion de
Fersonal dispositivos hardware
Experto en |Tercera sesion:
sistemas Instalacion del sistema, 4
mantenimiento de
hardware
Cuarta sesion: Taller
praclico sobre estudio de 4
Ccasos.

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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+ Llamadas telefonicas cada dos semanas: Las lla-
madas telefonicas pretenden ser el medio por el cual
los ejecutivos de venta mantengan un seguimiento
después de la venta inicial de cada cliente, para ase-
gurar que no existe ningln problema con los servicios

el servicio técnico, se propuso realizar un registro de
dicha falla para que posteriormente se realice una
retroalimentacion y de esta manera mejorar el servicio
de la empresa para la satisfaccion del cliente y como
resultado aumentar su nivel de lealtad hacia la misma.

o productos adquiridos de la empresa. Si llegara a pre-
sentarse alguna falla en los equipos de computacion o

Figura N°8. Ciclo de retroalimentacién para la empresa Southtec

¥
Eficacia de
Desamollode | |\ incacionge | | Atibucindela | | Selecciindela rastreo,
una l':l.i.'l.ln_l:h ia fala fala m_de monitoren y
recuperacion recuperacidn vak@cién
Creencias Grupo 1 Fallas "Locus "De disculpa "Fallas de rasiro y
Conductas relacionadas con -4, Cuién es el -contacto con el atribuciones
Praclicas al negocio central responsable? publicao Mentificacion
-empleada -administrafivo sistematica de
Hacer frenle a Grupo2. Fallas -organizacién fallas y
las quejas de los -relacionadas con| | -chente "Compensatona alnbuciones
clientos soliciudes fuerzas extemnas -descuentos
implicitasiexplicita ~CLUPONes “Esfuerzos de
5 dal chiente "Esiabilidad -ASCensas recuperacion de
-¢,Es probable -complementanos [ [maonitoreo
Grupod, Fallas e ocuima de Revision
-relacionadas con| (nuevo la causa "Reembolso sistemdfica de
acciones -devoluciones en los esfuerzos da
espontaneas/ing "Capacidad de efectivo recuperacion
solicitadas del conirod -crédito empleado
empleadao. -¢La parte
responsable tenia |—{ "Restauracidn "Evaluar &
Grupo 4. Fallas conirol de ka -COMECCIoNEs eficacia de la
salacionadas con|  |causa? rasmplazo recuperacion
clienfes -sustifuciones -Beneficios
problematicos. organizacionales
Insansible -Bensficos dal
-indiferente cliente
-Benefioos dal
empleado

Fuente: Elaboracion propia en base a (3). 2015.

65



66

COMPAS EMPRESARIAL + VOLUMEN 7 + NUMERO 19 + 2D0 CUATRIMESTRE, 2016 + ISSN 2075-8952

A continuacibn se muestra un ciclo de retroali-
mentacion.

Para el desarrollo de todo el programa Loyalty, se es-
timo6 un presupuesto total de Bs.91.190 detallado de la
siguiente manera:

Al implementar el programa Loyalty se pretende incre-
mentar la repeticion de compra de los clientes actuales
y de esta manera mejorar el nivel de lealtad de los mis-
mos hacia la empresa.

Con el conocimiento del costo de la propuesta, se pudo
determinar el beneficio costo de la misma, el cual re-
sultdé a 1,47. El resultado representa que por cada bo-
liviano que la empresa considere un gasto por la
operacion del proyecto se obtendra como beneficio
1,47 bolivianos. Dicho valor demuestra que el proyecto
es factible considerando que el resultado es mayor que
a uno.

DISCUSION

Al disefar el programa Loyalty, se pudo observar que
la informacion actual de la empresa con respecto a sus
clientes no es suficiente, puesto que en algunas etapas
del proceso del programa se tuvo que adaptar a la in-
formacién actual para determinar un resultado aproxi-
mado.

En relacién al analisis conjunto realizado, se pudo
identificar los factores que los clientes de la empresa
Southtec consideran primordiales; la puntualidad del
servicio, el conocimiento de los productos que se
ofrece y el servicio post-venta son los factores consid-
erados mas relevantes para la mejora del servicio de la
empresa. Sin embargo la mejora de dichos atributos
no asegura la lealtad de los clientes puesto que de-
pende de la constancia y planificacién de los ejecutivos
de ventay los directivos de la empresa para mejorar la
relacion con los clientes actuales de la empresa
Southtec.
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