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INTRODUCCION

La estrategia se ha vuelto muy importante para el éxito de una organizacion y se
entiende como la eleccién de una de entre dos o mas alternativas. Cuando la empresa
opta por una estrategia decide seguir un curso de accién en lugar de otros. Las
oportunidades y las amenazas presentes en el entorno externo influyen en sus
elecciones, asi como en la naturaleza y la calidad de sus recursos internos,

capacidades y competencias centrales.

El objetivo fundamental de usar cualquier tipo de estrategia es aumentar la
competitividad estratégica y obtener rendimientos superiores al promedio. Las
estrategias tienen un propdsito, preceden a las acciones que se tomaran al respecto y
demuestran una comprensién compartida de la visién y la misién de la empresa. Una
estrategia bien formulada encabeza, integra y asigna los recursos, las capacidades de
la empresa de modo que se alinee de forma correcta con su entorno externo. Una
estrategia bien desarrollada racionaliza la vision y misién de la empresa, asi como las

acciones que se desarrollaran para alcanzarlas.

Para formular y utilizar como es debida las estrategias es necesario, contar con
informacion de una infinidad de variables, entre las que incluyen los mercados, los
clientes, la tecnologia, las finanzas internacionales y la economia mundial cambiante.
La tecnologia de internet esta afectando cada vez mas la manera en que las
organizaciones recaban y estudian los datos e informacién en los que apoyaran las
decisiones que tomen acerca de la estrategia que elegiran y utilizaran.

A final de cuentas, las decisiones estratégicas solidas, es decir, las que disminuiran la

incertidumbre respecto a los resultados, son fundamento de las estrategias exitosas.

La empresa no solo podra presentar una competitividad estratégica si puede satisfacer

a un grupo de clientes utilizando sus ventajas competitivas como base para competir



en cada mercado de productos. Una razdn clave por la que las empresas deben
satisfacer a los clientes con su estrategia de negocios es que los rendimientos que
obtienen en sus relaciones con ellos son la savia de todas las organizaciones. En

pocas palabras: “Si no hay clientes, no hay negocio”.

Las empresas mas exitosas procuran encontrar nuevas formas de satisfacer a los
clientes actuales y de satisfacer las necesidades de los nuevos; este es el sentido del
Customer Relationship Management o CRM o Gestion de las Relaciones con los
Clientes.

El CRM genera sostenibilidad a la empresa, ya que desarrolla informacién de los
potenciales, nuevos y antiguos clientes, permitiendo que la empresa estratégicamente
los estudie, perfile y clasifique de tal manera que mejora su posicion competitiva frente

a otras empresas del sector.

Las empresas de servicios como lo es ZOFRATACNA; la cual es tema del presente
estudio deben implementar modelos CRM en su gestion. El conocer integramente a
nuestros clientes permite entre muchas cosas mantener relaciones de largo plazo con
ellos, enfoque de nuevos productos con mayor tasa de rentabilidad para la firma,

incremento de nuevos clientes por referenciacion, etc.

El CRM junto a los demas Sistemas de Informacién Empresarial y una plataforma
virtual adecuada, canaliza el objetivo de integrar clientes, potenciales, nuevos y
antiguos con la empresa todo ello traducido en resultados tangibles y medibles

reflejados en los estados financieros.
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1.2

CAPITULO |

PRESENTACION DEL PROYECTO

TITULO DEL TEMA

“ANALISIS DE LOS SERVICIOS LOGISTICOS QUE BRINDA ZOFRATACNA A
SUS USUARIOS PARA LA PROPUESTA DEL CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT (CRM)”.

PROBLEMA DE INVESTIGACION

El cliente es el eje en torno al cual giran marketing, ventas, contactos, productos,
servicios, tiempo, rentabilidad y asignacién de recursos, asi como el crecimiento a

largo plazo y la solidez de las organizaciones empresariales.

No obstante el término cliente se acufid a principios del siglo XX, fue necesario
gue pasaran cien afios para que las empresas entendieran verdaderamente su
significado. A medida que aumenta la importancia del rol que el cliente juega en
una relacién, la satisfaccion de sus necesidades requiere que productores y
proveedores de servicios estén mas atentos; éstos obtienen a cambio un valor o
ganancia, representado por una suma de dinero y la posibilidad de que les
soliciten de nuevo sus productos y servicios. Es abrumadora la evidencia de las
oportunidades y de la gran necesidad de alcanzar el éxito, tanto para la gerencia

como para los proveedores.

En los noventa, los roles del comprador y del proveedor o productor se invirtieron:
los clientes dejaron de ser considerados como una “presa de caza”. Se les
empez0 a dar un trato especial, a cultivarlos. Anteriormente los proveedores eran
los cazadores; los lideres de marcas globales decidian quien era el cliente y como
se clasificaba. Las técnicas de marketing se disefiaban con base en las exigencias

del producto, no en las del consumidor.

Actualmente el cliente requiere que el productor o proveedor de servicios sean
flexibles, tengan disponibilidad y creatividad y ofrezcan un precio atractivo. Por
tanto, se necesitan nuevas técnicas para descubrir estos atributos para que las
empresas tengan éxito en un mundo cuya constante es el cambio en demandas,

preferencias, comportamientos y lealtad de los clientes.



¢, Qué debe hacer una empresa para conservar la lealtad de los clientes, cuando

en un mismo mercado hay tantas cuentas como tarjetas de lealtad?

Para determinar la retencién del cliente se mide cuanto tarda este en repetir la

compra.

El cliente valioso, leal, generador de ganancias, satisfecho, rentable, es el
punto focal de las organizaciones rentables y en expansion de todo el

mundo.

Es importante utilizar la informacién y los patrones histéricos para entender
patrones de compra, asi como las caracteristicas de los productos adquiridos. En
la gran mayoria de empresas, el uso de la estructura de informacion para
administrar y medir es algo totalmente nuevo. Ello implica contar con algo mas que
un centro para escuchar quejas de los clientes. Se trata mas bien de un sistema
administrativo mediante el cual se escucha al cliente, se registran los problemas y
soluciones propuestas y se modifica la conducta de los empleados y la respuesta

de los centros de atencion para consolidar realmente las relaciones con el cliente.

Los clientes emplean nuevamente su aprobacion o rechazo cuando hacen una
compra o se abstienen de hacerla. Conocer los deseos de los clientes, asi como
su historial de consumo, rendird mas frutos que nunca antes. La informacion

transformada en conocimiento es lo que puede determinar el éxito.

1.2.1 Formulacién del problema

El verdadero negocio de toda empresa no es tanto hacer clientes como
saber mantenerlos y maximizar su rentabilidad. Dicho de otro modo, la
fidelizacién de los clientes es la base del éxito de una compafiia. Pero la
gestion del cliente como activo fundamental de la empresa ha exigido un
cambio profundo en las estrategias de marketing, que han pasado de estar
dirigidas a la transaccién (marketing transaccional) a orientarse hacia la

relacion (marketing relacional).

El marketing transaccional, entendido como el que se limita a lanzar
productos al mercado y a captar clientes susceptibles de comprarlos, esta
siendo progresivamente abandonado por un gran porcentaje de empresas.

La razén es que este planteamiento transaccional se ha mostrado



insuficiente o poco eficaz en un entorno enormemente competitivo y
tecnol6gico como el actual, con unos mercados saturados de oferta. Captar
nuevos clientes es cada vez mas dificil, pero mantener la relacién con los
actuales y fidelizarlos es cada vez mas féacil gracias a las tecnologias
aparecidas en los Ultimos afios y al desarrollo paralelo de politicas de

calidad y mejora de procesos.

El marketing relacional defiende la creacion, una vez cerrada la primera
venta, de relaciones estables y de continuidad con los mejores clientes de la
compafiia, desarrollando un conjunto de acciones que permitan profundizar
en la relacion y aumentar el grado de satisfaccion y lealtad. El enfoque
relacional debe plantearse en todas las fases del proceso, desde la

captacion del cliente hasta su completa satisfaccidn y fidelizacion.

Gracias a las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion es
posible mantener relaciones personalizadas de forma masiva, permanente y
geograficamente dispersa. Las empresas pueden mantener un nivel de
comunicacién multicanal con el cliente que les permite conocer sus

preferencias y adaptarse a ellas.

El enfoque relacional suele constituir una buena estrategia de
diferenciacién, ya que el trato al cliente es dificilmente imitable por la
competencia. El transaccional, en cambio, esta sujeto a la capacidad de la
compafiia de tener los mejores precios del mercado, lo que siempre resulta

complicado y altamente costoso.

El uso de herramientas CRM (Customer Relationship Management) refiere
tanto a la estrategia de negocio, enfocada a seleccionar y gestionar una
relacién con los mejores clientes para optimizar su valor a largo plazo, como
a las aplicaciones concretas de software (herramientas) necesarias para
procesar la informacion de esos clientes y desarrollar esa relacion. Es
frecuente el uso de los términos CRM y marketing relacional como
sinbnimos, e incluso hablar de Gestion de las Relaciones con los Clientes
para referirse a la estrategia de marketing de una compafiia claramente

orientada a la creacién de una relacion a largo plazo con sus clientes.

El concepto CRM, pues, no acaba en una aplicacién informatica, un

programa de puntos o una tarjeta de fidelizacion con unas recompensas
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extrinsecas a la transaccion (descuentos, regalos, etc.), sino que va mas
alla: supone idear una estrategia de negocio en torno al cliente cuyo éxito,
como veremos, no depende de la cantidad de tecnologia invertida, sino de
la capacidad de una empresa para liderar un proceso de transformacion

mas profundo de lo que inicialmente se supone.

En el caso especifico de ZOFRATACNA es indispensable la utilizacién de
estas herramientas estratégico/tecnologicas, ya que dada la voracidad de la
competencia en el mercado de intangibles, resulta determinante la
personalizacion del servicio. Asi, lo que se busca es que a través de la
utilizacion de un software de CRM que considere todas las necesidades de
la empresa, contando con equipos adecuados y con personal capacitado en
su utilizacion, se logre la fidelizacion de los clientes, permitiendo mayor
rentabilidad y asegurando un crecimiento sostenible, todo en base al cliente,
la personalizacién del servicio, el cambio de giro de procesos o gestion de

cambios y desarrollo de tecnologias.

El proposito del presente estudio es demostrar la factibilidad de la aplicacion
de las herramientas CRM presentadas y orientadas hacia los procesos de
atencion al cliente desarrollados por ZOFRATACNA logrando a corto,

mediano y largo plazo resultados.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Objetivo General

Analizar de los servicios logisticos que brinda ZOFRATACNA a sus usuarios

para la propuesta del Customer Relationship Management (CRM).

1.3.2 Objetivos Especificos

a) Analizar los procesos internos reenfocandolos hacia el cliente.

b) Proponer mejorar la comunicacion interna y Mejora de procesos de los
servicios.

c) Destacar la cultura de atencion al cliente e incrementar la motivacién del

personal.
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d) Proponer la organizacién, disefiando productos personalizados para

cada tipo de cliente lo cual brinde rentabilidad y crecimiento sostenido.

e) Proponer disefio e implantar nuevas estrategias basadas en el cliente

gue sirvan a cumplir con los objetivos de la organizacion.

JUSTIFICACION Y DELIMITACION DEL PROBLEMA

En un mercado global y de fuerte competencia (sobre todo en el sector servicios),
de nada sirve ahorrar en costes si no se es capaz de vender, por falta de medios
gue nos diferencien de la competencia, como el marketing y la publicidad. En el
tratamiento de la informacién se encuentra la clave del éxito para sobrevivir en el
nuevo escenario econémico, y, cada vez mas sera un elemento critico para el
crecimiento y el ahorro de costes, superando a los procesos de logistica como el
transporte de materias primas. De hecho el valor de una empresa no se
encontrara en los procesos tangibles, sino en los intangibles, como las personas,

las ideas y la gestion estratégica de la informacién con fines comerciales.

Las soluciones (estrategias CRM) se basan en el poder de la informacion, una vez
gue tenemos datos en nuestro poder gracias a estas soluciones, la pregunta es
¢,Coémo transformar nuestros datos en informacién reutilizable con la que podamos
servir mejor a nuestros clientes? No sirve de nada conocerlos mejor si les
seguimos tratando del mismo modo que antes. Implantar un Estrategia CRM le
ayudara a ZOFRATACNA a saber hacerlo, pero no sera sencillo, en el caso
especifico de la empresa en estudio, se trata de manejar una visién de futuro y
tecnologia. La vision de futuro consiste en anticipar el comportamiento de nuestros
clientes para construir nuestro sistema; la tecnologia en utilizar modelos de
analisis de clientes para construir nuestro sistema. Al final el éxito es hacer
trabajar estos dos sistemas juntos. Adoptar una estrategia CRM seguira siendo
importante en el futuro por la necesidad de integrar los procesos de ventas y
marketing e integrarlos con los sistemas de back office. Forrester Research
sostiene que el volumen de contactos con el cliente via web supera al teléfono.
Finamente creemos que la empresa empezard a entender el poder del CRM e

invertird en implantarlo.
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Unos cuantos factores han contribuido al crecimiento e importancia del CRM como

fuente de la ventaja competitiva sostenida, estos pueden ser divididos en

impulsores de mercado, de clientes, econdmicos y tecnolégicos.

1.5 TIPO DE INVESTIGACION

El presente estudio es de tipo descriptivo. Comprende una descripcion, analisis e

interpretacién de la naturaleza actual, composicibn o procesos del Customer

Relationship Management como estrategia, solucion propuesta a la empresa con

el objeto de gestionar y mantener las relaciones con sus clientes dentro del marco

propuesto por el modelo.

1.6 HIPOTESIS

1.6.1 HIPOTESIS GENERAL

La propuesta de un CRM en el proceso de despacho de mercancia del

DFRSM permitira mejorar la calidad de los servicios a los usuarios.

1.6.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS

1.7 VARIABLES

El servicio de despacho simplificado que brinda Zofratacna a los
comerciantes de la ciudad de Tacna tiene relacion con el nivel de
satisfaccion que expresan sus usuarios: 2013.

La mejora en comunicacién interna y procesos de servicios
permitird un servicio satisfactorio al usuario de Zona Comercial.
El nivel de satisfaccion percibida que manifiestan los usuarios de
Zofratacna, es adecuada.

Al Mejorar la cultura de atencién generara confianza y

satisfaccion al usuario.

1.7.1 VARIABLE DEPENDIENTE

Satisfaccion con el servicio

1.7.2 VARIABLE INDEPENDIENTE

Servicio que presta ZofraTacna
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METODOLOGIA

Para desarrollar la propuesta de este estudio se requiere:

¢ Planear la investigacion documental del CRM y la empresa en estudio.

¢ Realizar un diagnostico sobre el proceso del ingreso de mercaderias en el
Depdsito Franco Régimen Simplificado (Despacho inmediato).

e Enunciar y explicar los elementos propios de la eleccion del Customer
Relationship Management como alternativa estratégica propuesta.

e Definir un Marco teérico referido al Customer Relationship Management
enunciar y explicar sus elementos.

e Usar fuentes de datos Utiles para el presente trabajo. (Base Bibliogréfica,
Medios electrénicos, Referencias y entrevistas) relacionados con el tema y
empresa en estudio.

e Basandose en la fundamentacién tedrica plantear la propuesta el cual es
motivo del presente trabajo.

e Redactar conclusiones y Recomendaciones.

FUENTES PARA LA OBTENCION DE LA INFORMACION

Para el presente trabajo se utilizé diversos tipos de fuente para la obtencién de la

informacion. A continuacion un detalle:

¢ Se desarrollé una investigacion de gabinete, a manera de disefio de trabajo.

¢ Registros, memorias, informacion electrénica de la empresa en estudio.

e Base bibliografica acerca del tema CRM, y temas referidos y de apoyo como
analisis estratégico, calidad en el servicio al cliente y marketing.

e También se realizaron entrevistas y se tomé informacion de visitas a la

empresa y consultoria con docentes.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

SOCIEDAD DEL CONOCIMIENTO

Las sociedades contemporaneas se enfrentan al reto de proyectarse y adaptarse a
un proceso de cambio que viene avanzando rapidamente hacia la construccién de
Sociedades del Conocimiento. Este proceso es dinamizado esencialmente por el
desarrollo de nuevas tendencias en la generacion, difusiéon y utilizacion del
conocimiento, y estd demandando la revisién, adecuacion y creacion de empresas

y organizaciones sociales.

Una Sociedad del Conocimiento es una sociedad con capacidad para generar,
apropiar, y utilizar el conocimiento para atender las necesidades de su desarrollo y
asi construir su propio futuro, convirtiendo la creacién y transferencia del
conocimiento en herramienta de la sociedad para su propio beneficio (Castells, M.
1998).

En términos generales las nuevas tendencias estan relacionadas con tres
procesos muy dinamicos y de vasto alcance: la informatizacion de la sociedad, la
globalizacion y las nuevas tecnologias. La convergencia y vertiginoso desarrollo
de tecnologias relacionadas con la informatica, las telecomunicaciones y el
procesamiento de datos, y sus ilimitadas posibilidades de aplicacién, estan
transformando las sociedades modernas en Sociedades de la Informacion. Segun
Lucas Marin, A. (2001) sostiene que el proceso de informatizacion, se ha
constituido a su vez, en la base técnica del fenémeno de la globalizacion, puesto
gue ha posibilitado superar las distancias y la dispersion geografica, para poner en
contacto grupos sociales a un mismo tiempo. Aun cuando el fenémeno de la
globalizacion se ha hecho mas visible en el sistema econdémico, lo cierto es que
tiene un impacto mucho mas trascendente, en la medida en que esté posibilitando
el surgimiento de una verdadera Sociedad Global con el desarrollo de nuevos
valores, actitudes y de nuevas instituciones sociales. Sin embargo, la evolucién de
las tecnologias y sobre todo en la tecnologia de la informacién, no garantiza la

transferencia de conocimiento, sélo la facilita.
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CAPITAL INTELECTUAL

El valor de un negocio se orienta de los activos fijos a los intangibles: Marcas,
patentes, franquicias, software, programas de investigacion, ideas, experiencia,
etc. Las compafiias se han orientado a medir este activo, que contribuye a crear
una brecha cada vez mas amplia entre el valor contable y el valor de mercado;
este cambio es cada vez mas dramatico en las empresas de amplia base

tecnoldgica (internet, software, biotecnologia, etc.).

Clasificaciones del capital intelectual: (Stewart TA. 1998).

* Capital Humano
Conjunto de conocimientos, habilidades, actitudes, y destrezas de las

personas que componen las organizaciones.

b Capital Estructural
Conocimientos desarrollados y explicitados por las organizaciones, integrados

por los siguientes elementos:

B Capital clientes
Activos relacionados con los clientes (marcas registradas, fidelidad del cliente,

listas de clientes, etc.).

P Procesos
Referido a la forma como la organizacién afiade valor a través de las diferentes

actividades que desarrolla.

B Capacidad de innovacién
Entendida como la capacidad de mantener el éxito de la organizacién a través

del desarrollo de nuevos productos o servicios.



15

2.3 TEORIA DE LAS ORGANIZACIONES

Segun Déavila Carlos de Guevara (1994) menciona las siguientes teorias:

2.3.1

2.3.2

La Teoria Clasica favorece:

- Estructuras piramidales.

- Poca interaccion entre los miembros de la organizacion.

- Procesos de comunicacion vertical (sobre todo en el flujo descendente).
- Centralizacién en la toma de decisiones.

- Exceso de reglas y reglamentos.

- Motivacidn de empleados basandose en el temor a la necesidad.

Henry Fayol, indica que la teoria clasica se centra en definir la estructura
para garantizar la eficiencia en todas las partes involucradas, sean éstas
Organos (secciones, departamentos) o personas (ocupantes de cargos y
ejecutantes de tareas). La tarea administrativa no debe ser una carga para
las autoridades, sino mas bien una responsabilidad compartida con los

subordinados.

Segun mi punto de vista Toda organizacion sea de tipo comercial,
industrial, politico, religioso, militar o filantropico necesita de la
administracion; en cualquier condicion existe una funciéon administrativa por
desempenfar. La organizacion en sentido formal significa orden y su objetivo

es contar con un procedimiento organizado y ordenado.

La Teoria Humanista favorece:

- La participacion de los empleados de niveles bajos en la toma de
decisiones.

- Intercambio de comunicacion abierta.

- Confianza entre los miembros de la organizacion.

- Libre flujo de la informacion por varios canales.

- Mayor interés por el desarrollo de los trabajadores.

- Estilo de liderazgo centrado en el empleado.

- Amplios procesos de interaccion.
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Estas teorias consideran que los motivos vienen determinados por las
tendencias a la autorrealizacién personal que manifiestan los seres
humanos. Se destaca la libertad personal, la eleccion, la autodeterminacion

y el anhelo de desarrollo personal.

La teoria de las relaciones humanas, se contrapone a la teoria clasica de la
administracion, ya que la primera de ellas sefala, que es la capacidad social
del hombre la que establece su nivel de competencia y de eficiencia, mas
no la capacidad fisica o fisiolégica como afirma la teoria clasica, aunque el
trabajador sea apto para el trabajo, pero si no esté integrado socialmente, la

desapartacion social se reflejara en su eficiencia.

Teoria de los Sistemas

Las organizaciones se componen de subsistemas funcionales (areas de la
organizacion) y de subsistemas sociales, interrelacionados de forma
dinamica. Las organizaciones como sistemas abiertos, dependen del medio

donde estan inmersas.

La TGS no busca solucionar problemas ni proponer soluciones practicas,
pero si producir teorias y formulaciones conceptuales que puedan crear

condiciones de aplicacién en la realidad empirica.

La teoria de sistemas penetro rapidamente en la teoria administrativa por

dos razones bésicas: (Chiavenato I. 2003).

— Por una parte, debido a la necesidad de sintetizar e integrar mas las
teorias que la precedieron, lo cual se llevo a cabo con
bastante éxito cuando los behavioristas aplicaron las ciencias

del comportamiento al estudio de la organizacion.

— Por otra parte, lacibernéticay latecnologia informatica trajeron
inmensas posibilidades de desarrolloy operaciéon de las ideas que

convergian hacia una teoria de sistemas aplicada a la administracion.
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2.3.4 Teoria Contingente

Toda organizacion al ser un sistema abierto debe tener muy en cuenta el
medio y la situacién en la que se encuentra. El éxito de la misma dependera
del grado en que pueda adaptar su estructura, su politica y demas
caracteristicas al tipo de situacion en la que esta inmersa, 0 sea, teniendo
en cuenta las variables situacionales tales como tecnologia, cultura, medio
ambiente, etc. Segun Pfeffer considera que la Teoria de la Contingencia
concibe a las organizaciones como cajas negras, pues ignoran los procesos

internos de toma de decisiones (Pfeffer, J. 1987).

Por tanto se determina que la teoria de la contingencia, busca identificar
principios que originen acciones a seguir de acuerdo con la situacion, en
lugar de buscar principios universales que apliquen a dicha situaciéon, como
lo hace el enfoque clasico. Respecto a este punto, el mismo Fayol reconocio
que la aplicacion de sus principios requeria del juicio del administrador, es

decir, no deben aplicarse de manera mecéanica.

¢ QUE ES EL MARKETING?

El siglo XX ha sido testigo de cédmo el lenguaje empresarial se ha ido nutriendo de
una serie de términos de tipo técnico. Son algunas de estas palabras que si bien,
se refieren a realidades que ya conociamos, son capaces de concentrar en un
solo término conceptos y principios empresariales de dificil o compleja definicion

en nuestro idioma.

El Marketing, es sin duda, uno de estos términos magicos de los que los
empresarios echan mano casi constantemente. Sin embargo la complejidad y
amplitud de este término puede llegar a confundir incluso a los méas directamente
afectados por él. Definitivamente podriamos encontrar tantas definiciones de
marketing como autores la han retratado, pero en todas ellas se presenta un
elemento aglutinador, un maximo comun denominador que las identifica por igual:
Hablar de Marketing es hablar del consumidor, del usuario o del cliente como
receptor y por tanto, como punto de referencia basico de la actividad empresarial
(Santesmases, M. 1992).
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El objetivo del marketing, debera orientarse por tanto, hacia la satisfaccion de las
necesidades del cliente, consumidor o usuario mejor que la competencia,
produciendo beneficios para la empresa. El conocimiento del cliente y/o
consumidor, su vivencia son las claves que alimentan la vida de la empresa y el
grado en el que esta vuelque sus recursos para identificar estas necesidades

marcara la orientacion estratégica a seguir (Cruz, I. 1990).

En otras palabras es una orientacion empresarial que reconoce que el éxito de
una empresa es sostenible para satisfacer las necesidades actuales y futuras de

los clientes consumidores o usuarios de forma mas eficaz que sus competidores.

Siempre se ha hecho énfasis en la satisfaccion del cliente como funcion
especifica del marketing, éste no se debe quedar ahi, sino que debe buscar su

fidelizacion.

Marketing es un proceso responsable orientado a identificar, anticipar y
satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarle, de forma

gue la empresa pueda obtener sus objetivos estratégicos.

MARKETING RELACIONAL

Una de las preocupaciones mas notorias producidas en los Ultimos afios es la
creacion de las relaciones a largo plazo con los clientes. Relaciones que sean
beneficiosas para ambas partes, mediante la bisqueda de valor para el cliente.
Entre las multiples consecuencias que esta tendencia tiene para el responsable

del marketing cabe resaltar las siguientes: (Serrano, F. 1990).

® La necesidad de profundizar, todavia mas si cabe en las necesidades, deseos,

demandas y expectativas de los clientes individuales.

P La obligacion de intentar satisfacer a través de la construccion de relaciones
personales, acercandonos a los mismos de manera mas regular, mas directa y

mas individualizada.

B La conveniencia de concebir los productos como algo que tiene valor para
alguien: Gestion del valor percibido del cliente.
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P La blsqueda del valor para el cliente implica la creacion de relaciones a largo

plazo con los clientes y que sean beneficiosos para ambas partes.

® La conveniencia de pasar del marketing transaccional al marketing relacional.

2.5.1 Del marketing transaccional al marketing relacional: lo primero, las

personas

Desde hace ya varios afios, incluso antes del inicio de la gran expansion de
Internet, el marketing ha ido modificando su enfoque “transaccional” por un

enfoque “relacional”.

Segun la definicion oficial de la American Marketing Association, todavia
vigente, marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion o
disefio del producto, el precio, la informacién y la distribucion de ideas,
bienes y servicios para generar transacciones que satisfagan tanto los

objetivos de las personas como los de las organizaciones» (Kotler, 2000).

Frecuentemente, dentro de este enfoque transaccional, las empresas
parecian actuar segln un paradigma basado en las siguientes
caracteristicas: Ni el proveedor ni el cliente tienen memoria. Cada vez que

se quiere vender algo, el proceso parte de cero.

En los Ultimos afios se ha ido observando progresivamente que este
enfoque transaccional es incapaz de dar respuestas plenamente
satisfactorias a determinados problemas comerciales. Y al mismo tiempo,
han surgido nuevas posibilidades técnicas, especialmente en el campo de
las tecnologias de la informacion y la comunicacion, que han abierto nuevos

horizontes hacia un nuevo tipo de marketing: el marketing relacional.

Aunque la bibliografia suele atribuir a Berry (1983) la introduccion del
concepto de marketing relacional, posiblemente la definicibn mas aceptada
sea la de Gronroos (1997): desde una perspectiva relacional, «marketing es
el proceso de identificar, captar, satisfacer, retener y potenciar (y cuando
sea necesario terminar) relaciones rentables con los mejores clientes y otros

colectivos, de manera que se logren los objetivos de las partes
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involucradas». Ademas, se aspira a que dichas relaciones sean a largo

plazo, interactivas y generadoras de valor afiadido.

Segun Abad, Raul (2003) sostiene que el marketing relacional, ha adquirido
gran relevancia debido a que en un contexto comercial como el actual, de
competencia extrema, se ha constatado con frecuencia que identificar y
captar a un nuevo cliente puede ser hasta cinco veces mas caro que
mantener satisfecho y fiel al que ya lo es. Ademas, el nimero de clientes
potenciales cada vez es mas limitado, y en algunos casos incluso esta
disminuyendo. Por otro lado, los productos son cada vez mas parecidos, lo

que dificulta todavia més la captacion de nuevos clientes.

Ante esto, la diferenciacién entre la oferta de distintas empresas tiende a
migrar hacia el servicio que acompafia al producto y hacia el trato que

recibe el cliente.

Esto exige a las empresas una mayor interaccion con sus clientes, que pasa
por establecer relaciones personalizadas con ellos y por gestionar toda su

informacion mediante bases de datos accesibles para todos los empleados.

El valor potencial de un cliente satisfecho puede estimarse tomando su
rendimiento previsto anual y multiplicAndolo por el nUmero de afios que se
espera que siga siendo cliente. Asi, la inversién en retener clientes puede
amortizarse a lo largo de varios ejercicios, o por lo menos, mas alla del
resultado econdémico de la primera transaccién. Por tanto, una base de

clientes satisfechos tiene un valor medible (Martinez, E. 2001).

El valor y rentabilidad de un cliente satisfecho aumenta con el transcurso del
tiempo, por varias razones: compra mas cantidad del mismo producto,
compra otros productos (cross selling), compra productos de gama alta y
con mas margen (up selling) o disminuye el coste relativo de atenderle y
servirle (por ejemplo, si nos recomienda a familiares y amigos mediante
procesos de “boca oreja”). Como sefald Reichheld (1996) en su libro «The
Loyalty Effect», incrementos relativamente pequefios en el grado de
fidelidad de los clientes de una empresa pueden generar importantes

mejoras en la cuenta de resultados.
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2.5.2 Programas de marketing relacional: algo mas que una tarjeta de

fidelizacion.

En los ultimos afios, un gran namero de empresas ha tratado de retener a
sus clientes mediante las llamadas “tarjetas de fidelizacion”, que premian a
los clientes leales de la empresa con descuentos y puntos intercambiables
por regalos en funcion del numero y frecuencia de compras realizadas con

la tarjeta.

Para muchas de estas empresas, poner en marcha una tarjeta de
fidelizacién ha sido la forma practica de implantar el marketing relacional.
Sin embargo, los pobres resultados cosechados por estos programas han

demostrado que la fidelizacion de clientes debe ir mas alla para ser efectiva.

Un programa de marketing relacional debe partir de una decision estratégica
consciente por parte de la alta direccion de una empresa. Implica poner en
marcha unos sistemas, mecanismos y procedimientos de actuacién que
requieren unos recursos especiales y adicionales. Con todo, se aspira a
crear y desarrollar unas relaciones mas profundas y satisfactorias para las
dos partes. En definitiva, se pretende influir positivamente en los clientes
para que actlen de una determinada manera que les beneficie tanto a ellos

como a la propia empresa (Lambin, J. 1987).

Y una tarjeta de fidelizacion, por lo general, no basta. Hay que ir mas lejos,
tratando de sacar el maximo partido de las tecnologias existentes y, en
particular, del CRM (Martinez, E. 2001).

e El cliente es an6nimo, o casi. Se podian escuchar frases tales como: «El
afio pasado, nuestra aerolinea transportd x millones de pasajeros», sin
tener en cuenta que estos andnimos “pasajeros” eran con mucha

frecuencia las mismas personas.

e Cada acto de venta tiene que ser rentable por si mismo.

e Si perdemos a algun cliente, en el mercado encontraremos abundantes

clientes potenciales a los que sera facil captar.
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e Es mas facil y barato captar a un cliente nuevo que esforzarse por

retener y desarrollar a los clientes que ya lo son.

e Fundamentalmente, la empresa lanza productos al mercado, y los
clientes los compran. La empresa habla y el cliente escucha. Los

productos y los mensajes publicitarios son masivos y poco diferenciados.

En el siguiente cuadro se puede apreciar la diferencia que existe entre el
marketing transaccional y el marketing relacional, con el propésito de
destacar como este Ultimo se basa en el cliente y al orientarse de esta
manera beneficia mas a la organizacion porque por ejemplo la calidad es
percibida por los clientes que la transmiten a otras personas difundiendo las

bondades del servicio o producto, atrayendo y fidelizando a mas clientes.

Cuadro N° 01

MARKETING TRANSACCIONAL VS. MARKETING RELACIONAL

Criterio Marketing Transaccional Marketing Relacional

Marketing MIX Mercado Genérico Base de clientes

Objetivo Venta puntual Venta continuada

Factores Clave e Economias de escala e Economias de mercado y de
e Participacién de mercado alcance, JIT.

e Resultados por producto e Lealtad del cliente.

e Resultados por cliente.

Calidad Técnica/lnterna Percibida por el cliente, considerando

procesos y relacion.

Sensibilidad al precio | Muy alta Baja (diferencia de la relacién)

Costes de cambio Bajos Altos (vinculos establecidos)

Producto/Servicio Diversificacion/ Extension de | Servicios adicionales al cliente. Ventas
lineas de producto complementarias al cliente.

Comunicacion Publicidad en General Marketing directo.

Fuente: ABAD, R. (2003). "Marketing Relacional, Futuro relacional". Editorial Espasa-
Calpe, Barcelona.

El Marketing relacional podria ser definido como la herramienta que nos debera ayudar

a construir la confianza necesaria a largo plazo en nuestra empresa como para
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recomendarla a sus amigos y conocidos. Ello se conseguira mediante el mantenimiento
de una buena estrategia de relacién con nuestra clientela que, ademas, pasa por la
promesa y el compromiso de proporcionarle un valor percibido superior al de nuestros

competidores.

2.5.3 Plan de actuacién para poner en marcha una estrategia de fidelizacion

de clientes

Es posible que necesitemos dividir el Plan de actuacién en dos fases: una
de conocimientos del cliente y otra de adopciéon de un programa de mejora
continua. La primera serd necesaria cuando en la etapa de andlisis y
diagnéstico de la situacion hayamos profundizado en el andlisis de nuestra
clientela menos de lo que requiere una estrategia de fidelizacion (Sainz De
Vicufa Ancin, J. 1998).

A) Primera Fase: Entender al Cliente

Saber bien cémo son nuestros clientes es el punto de partida para tomar

cualquier decision. Para ello deberemos hacer lo siguiente:

> Estudio de nuestros clientes.

Necesitamos conocer las caracteristicas socioecondmicas de
nuestros Clientes, sus habitos de compra y sus deseos y
expectativas con respecto a los productos que vendemos. En
algunos casos, necesitaremos profundizar mas haciendo un estudio

de mercado.

» Analisis del valor de nuestros clientes por segmentos.

Recordemos que un segmento es un grupo de clientes con
caracteristicas comunes. Ahora se trata de identficar qué
segmentos de la clientela podemos diferenciar y cémo son en
cuanto a los habitos de compra y consumo que acabamos de citar.
Una vez clasificados, hay que determinar el valor que tienen para
nosotros los diferentes segmentos (cuél es la contribuciéon que nos
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dejan, tanto anualmente como a lo largo de nuestra relacién con

ellos).

> Anadlisis de la Situacion.

El diagnéstico de la situacion trata de responder a la siguiente

pregunta: ¢Conviene tomar medidas para satisfacer méas o fidelizar

mejor a nuestra clientela? La respuesta depende de la composicion

que tenga nuestra clientela segun la clasificacién que acabamos de

exponer.

B) Segunda Fase: Adoptar un Programa de Mejora Continua

Eleccion de la estrategia de fidelizacion mas adecuada.

En funcion del diagnéstico que hayamos realizado, podemos

concluir que:

No basta con aumentar indiscriminadamente la satisfaccion y la
lealtad de todos los clientes, pues este esfuerzo puede resultar
inatil y los resultados pueden quedar muy lejos de lo que

buscamos.

La estrategia de fidelizacion debe adaptarse a nuestra situacion
concreta de la clientela, ya que en un aumento de la satisfaccion

del cliente se traduce sin mas en un aumento de la lealtad.

También ha de estar adaptada a nuestro sector de actividad.

La estrategia debe elegirse en funcion del beneficio potencial
gue nos puede reportar cada segmento de clientes: si hacemos
el 80% de nuestras ventas al 20% de nuestros clientes actuales,
¢Por qué no dedicar también a este pequefio porcentaje de
clientes el 80% de nuestros esfuerzos y gastos de marketing?.
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A continuacion se observa la estrategia de marketing relacional en
funcion al valor y frecuencia de compra:

Grafico N° 01

ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL EN FUNCION DEL

VALOR DE COMPRA Y DE LA FRECUENCIA DE COMPRA DE LOS
PRODUCTOS QUE SE COMERCIALIZAN.

Valor de Compra

_ Analizar Gestion de
Alto PERDIDAS de VALOR del
Clientes Cliente
Bajo Pocas Programas de
Oportunidades FIDELIZACION
Bajo Alto

Frecuencia de Compra

Fuente: Adaptacion de Pralle y Costa (1994)

Una vez elegida la estrategia de fidelizacién, llega el momento de ponerla en
practica mediante el correspondiente Plan de Acciones. En el presente trabajo
para la implantacion del CRM en ZOFRATACNA se considera un Plan de

Acciones (tres fases) sobre servicios, el cual detallaremos mas adelante.

LIDERAR EL PROCESO DE SERVICIO AL CLIENTE

Varios de los comentarios realizados en este capitulo hablan por si solos de la
conveniencia de cuestionarse el papel tradicional del marketing como funcion

independiente. En este sentido, creemos que cobra especial significado la
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afirmacién expuesta recientemente por sefialados profesionales de la gestion
como que “la necesidad del marketing nunca ha sido mayor en las
organizaciones”. Ahora bien, como consecuencia unos departamentos de
marketing mas grandes o mas poderosos sino que, por el contrario, puede

provocar la reduccion de los mismos.

FIDELIZACION E INVESTIGACION

Un programa de Fidelizacion supone, ademas de un soporte de alto valor para su
recopilacion y actualizacion de informaciones importantes sobre el cliente, un

auténtico analisis de las mismas.

Existen algunas claves para seguir un programa de Fidelizacién como: (George S.
D. 2000)

Influencias en decisiones de compra.
Participacion activa de titulares.
Innovacién, creatividad, tecnologia.
Notoriedad del programa.

Ajuste nivel de compra/ recompensa.

Nivel de penetracion del programa/ total clientes.

Valor percibido por la participacion.

Para realizar una adecuada investigacion es necesario realizar lo siguiente:

2.7.1. ADQUIRIR INFORMACION

Para adquirir conocimientos de nuestros clientes, mediante un programa

de Fidelizacion, podemos recurrir a:

® Formularios de inscripcion en el programa, estos por lo general incluyen
informacién personal sobre el individuo, datos de caracter familiar, etc.
La importancia del disefio de estos formularios es la utilidad futura de los

datos.

® Formularios que posteriormente se dirijan al cliente con el objetivo de

completar o actualizar la informacion obtenida del formulario de
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inscripcion. Estos tipos de formularios generalmente llegan junto a los
nuevos programas de Fidelizacion de las empresas recogiendo las

necesidades de las mismas.

B Asi también se encuentra la informacion derivada de las relaciones
mantenidas con el cliente, tanto de indole comunicativo como
economicos aqui donde aparece con fuerza e infinitas posibilidades el
Customer Relationship Management (CRM) entendido como una
herramientas, o un conjunto de ellas, capaz de gestionar, almacenar y
facilitar la tomo de decisiones para afianzar las relaciones mantenidas
con el cliente. Esto es posible mediante canales de relacibn como
atencion telefonica, Internet, correo convencional, etc., ya sea por
cualquier area dentro de la empresa pero de forma independiente para

mantener cierta categorizacion.

B Para convertir en operativa la informaciéon tendremos que considerar que
la mayor parte de las relaciones con los clientes nos aportan informacion
expresada en forma cualitativa, rica en matices personales pero de dificil

tratamiento estadistico.

B Dicha informacién ha de ser agrupada, clasificada y sintetizada en la

base de datos para poder ser tratada y procesada.

B Para finalizar, un proyecto de Fidelizacion debe cubrir la necesidad de la
empresa de incrementar su conocimiento sobre el cliente en aquellos
aspectos a los cuales se les es menos accesible, sobre todo en aquellos
datos de caracter personal, emocional, etc., por lo tanto se debe
conseguir generar un contexto de confianza y distension en el que la
comunicacion fluya de forma diferente, esperando que éste sea amigable

para el cliente.

FACILITAR LA TOMA DE DECISIONES

El sistema de informacién comercial que propicia el programa de
Fidelizacion refleja Unicamente una parte de su potencial. En efecto, el
programa es disefiado con el fin de responder al objetivo de afianzar las
relaciones de confianza con el cliente y es asi como llega a convertirse en
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un sistema de relaciones. Esto supone que el programa debe incluir la
potencialidad de elegir la mejor de las alternativas posibles para que dicha
relacion se convierta en realidad. En la actualidad, nos enfrentamos a
grandes carteras de clientes a las que dificilmente se les puede asignar
gestores personales para poder darles el mayor tratamiento individual
posible, lo que lleva a tener bases de datos con tal cantidad de
informacion con la que muchas veces no se sabe qué hacer. Sin embargo,
aunque el campo de la tecnologia de la informacion avanza, aun es
necesario acudir a arboles de decision, sistemas de decision que
normalmente construidos a partir de la descripcion de un problema
(Stoner, J. et. al. 1996).

Ellos proveen una vision grafica de la toma de decisidn necesaria,
especifican las variables que son evaluadas, qué acciones deben ser
tomadas y el orden en la cual la toma de decisién sera efectuada. Cada
vez que se ejecuta un arbol de decision, un camino serd seguido

dependiendo del valor actual de la variable evaluada.

Mediante el andlisis de las bases de datos de clientes las empresas
disponen de una ventaja importante frente a la competencia. Primero,
porque se pueden detectar los cambios y necesidades de un universo de
clientes sobre los que disponemos una informacion relevante que es de
dificil acceso para nuestros competidores. El esfuerzo para que la
competencia sea capaz de detectar la totalidad de nuestra cartera o una
parte de ella y establecer un minimo de relaciones para llegar a alcanzar
lo que se obtenido hasta ahora, involucra una gran inversioén financiera. En
segundo lugar, la ventaja competitiva vendra derivada de la capacidad de
reaccion que las relaciones avanzadas nos proporcionan para hacer frente

ante nuestros competidores.

Con un buen programa de Fidelizacion seremos capaces de detectar la
llegada de nuevas propuestas competitivas a nuestra base de clientes, las
que nos ofrecerdn un mayor margen en la determinacion de maniobras si
nuestras estrategias relacionales en conjunto al CRM funcionan

correctamente (Martinez, E. 2001).
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En un sistema relacional el cual cuenta con el soporte de una base de
datos que se oriente a facilitar informacién valida para la toma de

decisiones en el corto plazo, se pueden diferenciar dos niveles para esto:

Las derivadas de la actuacién que se requiere para enfrentar a un
determinado tipo de cliente y que requerirdn de un nuevo enfoque o
evolucién en un tratamiento a lo que se le denominara evolucion tactica de

las relaciones.

Las derivadas de las actuaciones tacticas de la empresa, definidas en sus
planes estratégicos, en las que ha de existir una cierta flexibilidad a la
adaptacion al entorno para asegurar los objetivos, a lo que se le

denominard adaptacion tactica al entorno relacional.

Por ultimo, es asi como comenzaremos a obtener resultados de una
confianza bien trabajada, porque seremos capaces de desarrollar barreras
a posibles fugas de clientes mucho antes que estas se produzcan, y en

definitiva las cosas seran mas dificiles para la competencia.

PLANIFICAR CORRECTAMENTE EL FUTURO

La evolucion en las relaciones esta influenciada por la experiencia en la
gestion de clientes de la empresa. Ya que el cliente presenta una
evolucién légica en el tiempo en conjunto a la empresa y lo hace en
funcién de variables que el programa de Fidelizacion ha de detectar. Con
el objetivo de ofrecer una respuesta valida a las mismas, dicho proceso
puede ser incorporado al sistema de relacién basandose en las
experiencias que la empresa cuenta con los clientes que muestran un alto
grado de afinidad en su comportamiento. El modelo ha de ser
perfeccionado en el tiempo hasta que los errores tiendan a cero. Dicho
proceso de evolucién tactica de la relacion con el cliente ha de ser
generado en forma automatica por la base de datos de clientes, entendida
como herramienta dindmica que no contenga informacién sino que aporte
el mayor grado de conocimientos para lograr una buena relacién, siendo

aqui una estrategia CRM la méas adecuada o acertada.
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INTRODUCCION AL CONCEPTO DATA WAREHOUSING

2.8.1 (Qué es un Data WareHouse?

Es un repositorio de datos de muy facil acceso, alimentado de numerosas
fuentes, transformadas en grupos de informacién sobre temas especificos
de negocios, para permitir nuevas consultas, analisis, reportes y decisiones
(Hardjinder, Gil, Rao. 1996).

2.8.2 ¢Qué es lo que le preocupa a los ejecutivos?

2.8.3

Se tienen montafias de datos en la compafiia, pero no podemos llegar a
ellos adecuadamente. Nada enloquece mas a los ejecutivos que dos
personas presentando el mismo resultado de operacion pero con diferentes
nameros y los ejecutivos lo que buscan es ver la informacion pero desde
diferentes angulos, mostrando Unicamente lo que es importante para tomar
una decisién en la empresa, finalmente los ejecutivos saben que hay datos
que nunca seran confiables, por lo que prefieren que se eviten en los

reportes ejecutivos.
Uno de los valores mas importantes de una organizacion es la informacion.

Estos valores normalmente son guardados por la organizacién de dos
formas:

e Los sistemas operacionales de registros.

e Data Warehouse.

Crudamente hablando, el sistema operacional de registros es donde los
datos son depositados y el Data WareHouse es de donde se extraen eso

datos.

Los objetivos fundamentales de un Data WareHouse

a) Hace que la informacion de la organizacion sea accesible: los contenidos
del Data WareHouse son entendibles y navegables, y el acceso a ellos
son caracterizado por el rapido desempefio. Estos requerimientos no
tienen fronteras y tampoco limites fijos. Cuando hablamos de entendible
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significa, que los niveles de la informacion sean correctos y obvios. Y
Navegables significa el reconocer el destino en la pantalla y llegar a
donde queramos con solo un clic. Rapido desempefio significa, cero
tiempos de espera. Todo lo demas es un compromiso y por consiguiente

algo que queremos mejoratr.

Hacer que la informacién de la organizacion sea consistente: la
informacion de una parte de la organizacién puede hacerse coincidir con
la informacion de la otra parte de la organizacion. Si dos medidas de la
organizacion tienen el mismo nombre, entonces deben significar la
misma cosa. Y a la inversa, si dos medidas no significan la misma cosa,
entonces son etiquetados diferentes. Informacion consistente significa,
informacion de alta calidad. Significa que toda la informacién es
contabilizada y completada. Todo lo demas es un compromiso y por

consiguiente algo que queremos mejorar.

Es informacion adaptable y elastica: el Data WareHouse esta disefiado
para cambios continuos. Cuando se le hacen nuevas preguntas al Data
WareHouse, los datos existentes y las tecnologias no cambian ni se
corrompen. Cuando se agregan datos nuevos al Data WareHouse, los
datos existentes y las tecnologias tampoco cambian ni se corrompen. El
disefio de Data Marts separados que hacen al Data WareHouse, deben
ser distribuidos e incrementados. Todo lo demas es un compromiso y por

consiguiente algo que queremos mejorar.

Es un seguro baluarte que protege los valores de la informacién: el Data
WareHouse no solamente controla el acceso efectivo a los datos, si no
gue da a los duefios de la informacién gran visibilidad en el uso y abusos
de los datos, aun después de haber dejado el Data WareHouse. Todo lo
demas es un compromiso y por consiguiente algo que queremos

mejorar.

Es la fundacién de la toma de decisiones: el Data WareHouse tiene los
datos correctos para soportar la toma de decisiones. Solo hay una salida
verdadera del Data WareHouse: las decisiones que son hechas después
de que el Data WareHouse haya presentado las evidencias. La original

etiqueta que preside el Data WareHouse sigue siendo la mejor
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descripcién de lo que queremos construir: un sistema de soporte a las
decisiones (Shaw, R. & Stone, M. 1988)

Los elementos basicos de un Data WareHouse

a)

b)

<)

d)

f)

g)

h)

Sistema fuente: sistemas operacionales de registros donde sus
funciones son capturar las transacciones del negocio. A los sistemas

fuentes también se le conoce como Legacy System.

Area de tréafico de datos: es un area de almacenamiento y grupo de
procesos, que limpian transforman, combinan, remueven los duplicados,
guardan, archivan y preparan los datos fuente para ser usados en el
Data WareHouse.

Servidor de presentacion: la maquina fisica objetivo en donde los datos
del Data WareHouse son organizados y almacenados para clientes

directos por los usuarios finales, reportes y otras aplicaciones.

Modelo dimensional: una disciplina especifica para el modelado de datos

gue es una alternativa para los modelos de entidad — relacion.

Procesos de negocios: un coherente grupo de actividades de negocio

que hacen sentido a los usuarios del negocio del Data WareHouse.
Data Mart: un subgrupo légico del Data WareHouse completo.

Data WareHouse: blsquedas fuentes de datos de la empresa. Y es la

unién de todos los data marts que la constituyen.

Almacenamiento operacional de datos: es el punto de integracion por los
sistemas operacionales. Es el acceso al soporte de decisiones por los

ejecutivos.

OLAP: actividad general de busquedas para presentacion de texto y
numeros del Data WareHouse, también un estilo dimensional especifico
de busquedas y presentacion de informacién y que es ejemplificada por
vendedores de OLAP.
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j) ROLAP: un grupo de interfaces de usuarios y aplicaciones que le dan a

la base de datos relacional un estilo dimensional.

k) MOLAP: un grupo de interfaces de usuarios, aplicaciones y propietarios
de tecnologia de bases de datos que tienen un fuerte estilo dimensional.

I) Aplicaciones para usuarios finales: una coleccion de herramientas que
hacen los clientes, analizan y presentan la informacién objetivo para el

soporte de las necesidades del negocio.

m) Herramientas de acceso a datos por usuarios finales: un cliente de Data
WareHouse.

n) Ad Hoc Query Tool: un tipo especifico de herramientas de acceso a
datos por usuarios finales que invita al usuario a formas sus propios

clientes manipulando directamente las tablas relacionales y sus uniones.

0) Modelado de aplicaciones: un sofisticado tipo de cliente de Data
WareHouse con capacidades analiticas que transforma o digiere las

salidas del Data WareHouse.

p) Meta Data: toda la informacidn en el ambiente del Data WareHouse que
no son asi mismo los datos actuales.

Los procesos basicos del Data WareHouse (ETL)

a) Extraccion: este es el primer paso de obtener la informaciéon hacia el

ambiente del Data WareHouse.

b) Transformacion: una vez que la informacién es extraida hacia el area de
trafico de datos, hay posibles paso de transformacién como; limpieza de
la informacidn, tirar la basura que no nos sirve, seleccionar Unicamente
los campos necesarios para el Data WareHouse, combinar fuentes de
datos, haciéndolas coincidir por los valores de las llaves, creando nuevas

llaves para cada registro de una dimension.

c) Carga: al final del proceso de transformacién, los datos estan en forma
para ser cargados (Shaw, R. & Stone, M. 1988).
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2.8.6 Las razones bésicas de porque una organizacién implementa Data
WareHouse: (Ralph Kimball, 1996)

a)

b)

Para realizar tareas en los servidores y discos, asociados a clientes y
reportes en servidores y discos que no son utilizados por sistemas de

proceso de transacciones.

Muchas de las empresas quieren instalar sistemas de procesos de
transacciones para que haya una alta probabilidad de que las
transacciones sean completadas en un tiempo razonable. Estos sistemas
de procesos de transacciones hacen que las transacciones y peticiones
sean mas rapidas en menores tiempos dado a que los clientes y reportes
consumen mucho mas de su limite permitido en los recursos de
servidores y discos, por tal motivo las empresas han implementado una
arquitectura de Data WareHouse que utiliza sus servidores y discos por
separado para algunos de los queries (consultas, bisqueda o pedido de

datos almacenados) y reportes.

Para utilizar modelos de datos o tecnologias de servidores que agilizan
los clientes y reportes, y que no son apropiados para los procesos de

transacciones.

Existen maneras de modelar los datos que usualmente agilizan los
clientes y reportes (ejemplo: el esquema del modelo estrella) y que no
son apropiados para los procesos de transacciones porque la técnica de
modelado bajaria el rendimiento y complicaria el proceso de
transacciones. También existen tecnologias que aceleran el proceso de
clientes y reportes pero baja la velocidad en el proceso de transacciones
(ejemplo: la indexacion de bitmaps) y tecnologia de servidores que
incrementan la velocidad en el proceso de transacciones, pero que
disminuyen la velocidad del proceso de clientes y reportes (ejemplo: La
tecnologia de recuperacion de transacciones). Todo esto entonces esta
en el como se hacen los modelos de datos y que tecnologia se utiliza,
inclusive que productos se adquieren para el impacto de los procesos de

clientes y reportes.
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Para proveer un ambiente donde relativamente una muy poca cantidad
de conocimiento de los aspectos técnicos de tecnologia de bases de

datos es requerida para escribir y mantener clientes y reportes.

Frecuentemente un Data WareHouse puede ser instalado de manera
que los clientes y reportes puedan ser escritos por personal sin tanto
conocimiento técnico, o que hace que su mantenimiento y construccion

se haga sin mas complejidad.

Para proveer un repositorio del sistema de proceso de transacciones
limpio que puede ser reportado y que no necesariamente requiere que se

arregle el sistema de proceso de transacciones.

El Data WareHouse provee la oportunidad de limpiar los datos sin
cambiar los sistemas de proceso de transacciones, sin embargo algunas
implementaciones de Data WareHouse provee el significado para
capturar las correcciones hechas a los datos del Data WareHouse y
alimenta las correcciones hacia el sistema de proceso de transacciones.
Muchas veces hace mas sentido hacer las correcciones de esta manera
que aplicar las correcciones directamente al sistema de proceso de
transacciones.

Para hacer los clientes y reportes de datos basicamente mas facil de los
multiples procesos de transacciones y de las fuentes externas y de los
datos que deben ser almacenados solamente para el propésito de hacer

clientesy reportes.

Desde hace mucho tiempo que las compafiias necesitan reportes con
informacidon de mdltiples sistemas y han hecho extracciones de datos
para después correrlos bajo la légica de busqueda combinando la
informacion de las extracciones con los reportes generados, lo que en
muchas ocasiones es una buena estrategia. Pero cuando se tienen
muchos datos y las blsquedas se vuelven muy pesadas y después

limpiar la busqueda, entonces lo apropiado seria un Data WareHouse.
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2.9 MARKETING BASE DE DATOS

Las empresas que conocen las caracteristicas y necesidades de clientes
individuales pueden personalizar sus ofertas, mensajes, métodos de entrega y

métodos de pago a fin de maximizar el valor y la satisfaccion de los clientes.

Actualmente, estas cuentan con una herramienta poderosa para tener acceso a
los nombres, direcciones, preferencias y alguna otra informacién pertinente a ellos,

hablamos de la base de datos de clientes.

Una base de datos es una coleccién organizada de datos amplios acerca de
clientes, la cual puede servir para localizar clientes potenciales, adaptar productos
y servicios a las necesidades especiales de los consumidores. El marketing por
base de datos es el proceso de construir, mantener y usar bases de datos de
clientes y de otro tipo para ponerse en contacto con los ellos y realizar

transacciones.

Segun Jobber, D. & Fahy, J. (2007) sostiene que “El uso estratégico, para poder
conseguir y analizar informacién de los consumidores, la cual es utilizada para
planificar, implementar y controlar las estratégicas de marketing”. De lo anterior se
deriva que las aplicaciones del marketing de base de datos son varias:
segmentacion, seleccion de publico objetivo, personalizacién de la comunicacion,

medicion de acciones, marketing directo, etc.

Con respecto a su diferencia con las acciones de marketing directo, se puede
sefialar que, mientras que el marketing directo es basicamente un instrumento de
comunicacién, el marketing de base de datos es un instrumento basico para la
planificacién y estrategia de marketing. Ya que éste consiste en adquirir, retener y
mantener informacion de los consumidores con el objetivo de planificar,

implementar y controlar estrategias personalizadas.

Las empresas hacen uso de una base de datos de cuatro formas diferentes:
(Fletcher, K. et. al 1992)

P |dentificar prospectos.
Muchas empresas generan una posibilidad de ventas anunciando sus
productos y sus ofertas. Generalmente estos anuncios propician algun tipo de
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respuesta, la cual permitird construir una base de datos que identificara a los

mejores prospectos y se tratara de convertirlos en clientes de la organizacion.

b Decidir que clientes deben recibir una oferta determinada.
Actualmente las empresas identifican el perfil de un cliente ideal para una
oferta a través de su base de datos hasta llegar al que mas se acerque al ideal.
Si de por medio existe un rastreo, serd mas facil para la empresa llegar a
concretar sus metas y esto le ayudara a direccionar mejor la blsqueda de

clientes.

d Fortalecer lalealtad de los clientes.
Las empresas pueden incrementar el interés y entusiasmo de sus clientes
utilizando diversos métodos. Estos fortalecen la relacién para que a su vez esta
sea duradera, como por ejemplo; recordarles sus preferencias, enviarles
informacion apropiada, enviarles regalos, hacerles llamadas telefénicas, ya sea

para su cumpleafios o simplemente para agradecerles su preferencia de afios.

P Reactivar compras en el cliente.
Una base de datos puede servir para que las empresas realicen ofertas
atractivas de reemplazo de productos, renovaciones, actualizaciones o
simplemente dar a conoces productos complementarios. Esto servira no para

reactivar a los clientes sino que ademas para recompensarlos por su lealtad.

2.10 LA IMPORTANCIA DE LAS BASES DE DATOS

La explosién de nuevas tecnologias que empezé con la introduccion del PC y la
llegada del Internet ha brindado al marketing opciones y herramientas que son
explotadas con gran intensidad en la actualidad. Una de ellas es la utilizacion de
instrumentos de informacién en la generacion de bases de datos, o también
llamado "data base marketing”, que es simplemente el uso de bases de datos

(informacién) enfocados al cliente (Laudon K. & Laudon J. 2004)

Conocer a los clientes y saber sus preferencias es un recurso vital en el
desarrollo de productos y estrategias de ventas. Poder conocer con exactitud los

datos basicos de segmentacion del cliente (sexo, edad, preferencias basicas
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etc.) y tal vez poder ir mas alla en el conocimiento (preferencias personales,
aficiones, gustos basicos, marcas preferidas) resultan recursos muy valiosos

para las empresas.

Los datos recogidos de los clientes, formaran bases de clientes, de usuarios
registrados y de posibles compradores, quienes seran susceptibles de recibir
informacion actualizada de productos y servicios ofrecidos.

En éste entorno, la recopilacion de bases de datos servira a las empresas para:

B Mantener comunicacion constante con los clientes (mail, teléfono, correo etc.)

B Conocer las tendencias de compra del mercado objetivo.

B Personalizar la atencién a los usuarios.

P Generar estrategias de publicidad.

B Utilizar segmentos especificos de clientes para colocar productos especificos

y asi llegar de manera directa al comprador o usuario.

P Comentar las novedades, promociones y noticias relacionadas con el negocio

y en algunas ocasiones con el sector al que se dedica la empresa.

¢ QUE ES CRM?

El marketing relacional es, segun la definicion clasica de Gronroos (1997), «el
proceso de identificar, captar, satisfacer, retener y potenciar (y cuando sea
necesario, terminar) relaciones rentables con los mejores clientes y otros

colectivos, de manera que se logren los objetivos de las partes involucradas».

Como veremos, la palabra CRM puede hacer referencia tanto a la estrategia de
negocio focalizada en el cliente como a las aplicaciones informéticas que la
facilitan. También, en ocasiones, se utilizan como sin6nimos CRM y marketing

relacional.
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Segun Agrawal, M. L. (2003) sostiene que el CRM es la estrategia de negocio
enfocada a seleccionar y gestionar los clientes con el fin de optimizar su valor a
largo plazo. EI CRM requiere una filosofia de negocio centrada en el cliente y una
cultura de empresa que apoye decididamente los procesos de marketing, ventas y
servicio. Las aplicaciones CRM permiten implantar la gestion de la relacién con los
clientes cuando la empresa tiene el liderazgo, la estrategia y la cultura acertada.

Otros definen la estrategia CRM de un modo mas amplio: no sélo se trata de
adoptar una estrategia de negocio centrada en el cliente, sino también de
implementarla de tal modo que cambie la forma de trabajar de empleados y
clientes para que, con el apoyo de nuevas tecnologias, se creen nuevas

interacciones con nuevos procesos de trabajo.

Pero en ningln caso hay que limitar el concepto de CRM a las relaciones de
compraventa, ya que éste se amplia a la gestion y registro de la informacion
obtenida en las dudas, sugerencias, reclamaciones o quejas que plantea el cliente

a través de cualquier canal de relacion.

Una definicion mas tecnolégica de CRM es la que lo asocia a las aplicaciones
concretas de software o bases de datos capaces de gestionar la informacion

El Customer Relationship Management, o CRM, es uno de esos términos
“calentitos” dentro de la llamada “nueva economia”, algo que ultimamente todos
afirman estar haciendo, vendiendo, estudiando o trabajando. Para mejorar la idea,
partamos por algo conocido, el concepto de lealtad del cliente. Los métodos
tradicionales para conseguir dicha lealtad se basan en: puntos, descuentos,
tarjetas adicionales, etc. Sin embargo, el problema es la saturacion por practicas
de éste tipo que llevan al cliente a tener tarjetas de todas partes. Como reaccién a
esto surge la idea de que realmente fideliza al cliente es el percibir un valor
especial otorgado por la empresa, un tratamiento individualizado, una relacion uno
a uno que permita al cliente expresarse y pedir lo que realmente necesita. Por
decirlo de algiin modo, el cliente ya no quiere ser tratado con igualdad si no con
individualidad. Sin embargo la comunicacién es posible mediante una serie de
medios tecnoldgicos que no hace demasiado tiempo que existe. De ahi que CRM
surge a partir de tecnologias tales como el manejo masivo de datos y del

fenémeno del comercio electrénico (Shaw, R. 2002).
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A continuacion se ofrece una doble vision sobre el concepto CRM. Dicha division,
establecida en funcién del nivel de aplicacién o apuesta hacia el cambio en la
orientacion de la empresa al cliente, pretende ofrecer un recorrido sobre éste

fendmeno basado en la oferta tecnoldgica.

Es dificil identificar si el desarrollo (en el area del almacenamiento, analisis,
control, seguimiento, personalizacion, previsiébn o gestién de las relaciones entre
las empresas y sus clientes) o si, en realidad se debe a un cambio de conducta y
vision de futuro necesaria para desarrollar la relacién por parte de la empresa. El
CRM implica utilizar las nuevas tecnologias de la informacion que han aparecido
en los Ultimos afios en el mercado para tratar de conocer mas a fondo a los
clientes, aprender mas de ellos y tratar de establecer relaciones a largo plazo con

los mas rentables.

2.11.1Las aproximaciones al CRM.

George Day, profesor de marketing de Wharton, describe tres
aproximaciones o formas de concebir el CRM. Cada una de ellas tiene unos

resultados enormemente distintos.

La primera aproximacion es la orientada al mercado. El CRM juega un papel
central en la estrategia de la compafiia, que se centra en desarrollar un
servicio de valor afiadido al cliente, con una atencién de alta calidad y con la
voluntad de dar respuesta a sus distintas necesidades. Para muchas
empresas, esto supone abandonar la orientacién de producto y adquirir una
orientaciébn de servicio basada en la personalizacion de prestaciones y
ofertas, dando prioridad a los clientes mas rentables para la compafiia o a
los que potencialmente pueden serlo en un futuro cercano (Qualitas
Hispania, 2002).

La segunda aproximacion es la orientada a procesos. En este caso, la
compafiia se centra principalmente en la mejora de los procesos internos
para optimizar la informacion de sus clientes y reducir asi los costes de
servicio. En este caso, el CRM no define la estrategia de la compaiiia, sino
gue se subordina a la ya existente, intentando que sea mas efectiva. Las

nuevas tecnologias tienen aqui la funcién de facilitar y perfeccionar las
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actividades de venta de los empleados. Sin embargo, los resultados de esta

aproximacion no son siempre satisfactorios.

En ocasiones, cumplir con los objetivos establecidos por la direccién para la
correcta implantaciéon del CRM implica tener que trabajar mas horas. Los
empleados, por ejemplo, deben registrar en el CRM todos los contactos
comerciales que han hecho durante la jornada, lo que les obliga a rellenar
formularios extensos y muy detallados sobre cada cliente y sobre las
acciones comerciales realizadas con cada uno de ellos. Las posibilidades
de desengafio bajo este enfoque son altas, porque la principal motivacion
de la compafiia es mejorar los procesos internos de gestion y no el nivel de

satisfaccion de los clientes con la empresa.

La tercera aproximacion al CRM es la de acciones defensivas. Se trata de
los clasicos programas de fidelizacion basados en puntos, regalos y
descuentos. Estan disefiados para neutralizar las ventajas logradas por un
competidor que ofrece mejores precios 0 un programa similar. Estas
aproximaciones suelen servir para mantener una estrategia comercial, pero

rara vez consiguen una nueva ventaja competitiva.

2.11.2 Gestién de las Relaciones con los Clientes.

CRM, esta resultando ser mas que una sigla cuyo auge es ser una
herramienta que permita a las empresas una vision hacia la orientacion al
cliente, asi como su identificacion, atraerlos y retenerlos, ademas de ayudar
a incrementar la satisfaccion de estos y también optimizar la rentabilidad de

los negocios.

CRM no es un término nuevo, lo hace parecer asi los medios que se
complementan y se utilizan para brindarles mas atencion a los clientes.
CRM, (Customer Relationship Management) conocida como Administracion
de la Relacion con el Cliente, permite darle otra visiobn a nuestro principal
sustento como empresa, El Cliente.

Este sistema es de tal importancia ya que las empresas a medida que

crecen y amplian su cartera les es mas dificil tener una relacion mas
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estrecha, donde su relacion y servicios se vuelve impersonal, de baja
calidad y mas bien previsible. Razén por la cual las empresas deben
analizar el costo-beneficio que esta situacion les puede atraer, a lo que
deberan adoptar un sistema de administracion de sus clientes con
herramientas de innovacion, desarrollo e integracion tecnolégica aplicable a
los negocios (Shaw, R. 2002).

Cabe mencionar que el concepto de CRM, muchos lo adoptan a una
filosofia corporativa ya que lo que busca es entender, potenciar y a la vez
anticiparse a los requerimientos de los clientes para poder brindarles
soluciones a sus requerimientos. A lo que se puede sefialar como una

estrategia centrada y localizada en el cliente.

Para lo anterior es necesario apoyar la gestion de CRM con un soporte o
software, ya que asi se podra canalizar la informacién y brindar mayor y
mejor soporte a los clientes, de esta forma las empresas no descuidaran a
los protagonistas, mejoraran las relaciones con ellos dando como ventaja la
fidelidad y confiabilidad de los clientes que ya existen logrando aumentar la
rentabilidad en vez de disminuirla, en ciertos aspectos las bien lograr un
desarrollo de marketing efectivo con los clientes, a lo que muchos lo
relacionan con un marketing uno a uno, buscando desarrollo para el cliente
asi como productos para ellos, donde lo que hoy buscan las empresas ya
no es centrarse en lo que ellas saben hacer sino mas bien lo que el cliente
necesita.

Como respuesta a esta innovacién del marketing uno a uno nace, por asi
llamarlo, el concepto de CRM, como respuesta a los requerimientos de las
técnicas del marketing one to one, donde CRM permite interaccion con el

cliente, asi como aprendizaje constante de éste.

2.11.3 Areas de intervencién del CRM.

En una compafiia se puede hablar o sefialar areas del CRM que son:
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d)
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CRM Estratégico.
Propone, basicamente la orientacibn de la empresa al cliente,
considerando a éste como base de la actividad y razén de ser de la

empresay a su satisfaccion como el camino al éxito de la misma.

CRM Operativo.

El que habla o trata mas bien a todos los que de alguna forma
interactian con el cliente a través de una plataforma tecnolégica como
por ejemplo una operadora de un Call Center, un vendedor de terreno, o

un vendedor de meson.

CRM Analitico.
Es un &rea mas bien con relacion a la capacidad de los ejecutivos para
analizar la forma en que la relacidn con el cliente se desarrolla, con el fin

de cruzar la informacion con la que se tiene de mercado.

CRM Colaborativo.

Esta referido a lo que una empresa debe hacer a través de un partner,
como un proveedor con el fin de satisfacer las necesidades de los
clientes. CRM Marketing, es una herramienta para el control y disefio de
las actividades del departamento de marketing que permite una mejora
cualitativa y cuantitativa de sus funciones, gracias a la mecanizacion de
los procesos y procedimientos. Basa su éxito en la articulacién de flujos
de informacién en tiempo real, que, junto al andlisis histérico y el
seguimiento de los objetivos, permite a la empresa una mayor y mas

adecuada intervencion en el mercado en el que opera.

El CRM marketing parte de una estrategia de orientacién a largo plazo,
basada en el conocimiento de los clientes y en el incremento de su

afinidad o fidelidad a la empresa.

CRM dirigido a VENTAS.

Supone un conjunto de aplicaciones orientadas a incrementar las ventas
en la empresa y mejorar la calidad de las mismas desde el punto de vista
de la proyeccién a futuro de la empresa, que incluye factores tales como

el beneficio, el control sobre la fuerza de ventas, las ventas cruzadas a
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clientes, la recomendacion de nuestros productos y servicios por parte
de nuestros propios clientes, o el aumento de las compras, la frecuencia

de las mismas o la mejora en el tipo de producto comprado.

f) CRMdirigido a los SERVICIOS.
Formado por un conjunto de aplicaciones orientadas principalmente al
servicio postventa (identificado también como CRM operacional y de
colaboracion), ya sea mediante el aporte de informacion sobre el
funcionamiento o caracteristicas del producto o servicio, seguimiento de

la satisfaccion y conocimiento del producto, reparacién y mantenimiento.

g) CRM ala INVESTIGACION DE MERCADOS.
Orientado principalmente a la generacién de informes para la toma de
decisiones. El CRM para investigacion de mercados aporta informacién a

las diferentes areas de la empresa, especialmente a ventas y marketing.

2.11.4¢:Qué nos ofrecen los programas CRM?

a) Mayor conocimiento del cliente y personalizacién del trato.

La introduccidn de una solucién CRM permite identificar y conocer mejor
a los clientes de la empresa y, por tanto, personalizar con mayor
precision y acierto las ofertas y el trato recibido. El CRM contiene amplia
informacidn sobre los clientes: sus datos personales, los servicios y
productos contratados, su importe, frecuencia y lugar de compra, canales
de contacto que suele utilizar, acciones comerciales ya realizadas y su
respuesta en cada una de ellas, etc. Al mismo tiempo permite conocer su
rentabilidad actual y futura, su grado de fidelizacion, las posibles
acciones comerciales a realizar o qué tipo de productos se adecuan a su

perfil.

La gran ventaja que aportan los CRM es que centralizan toda la
informacion de un cliente, evitando la posibilidad de tener datos

incoherentes o no actualizados.



45

En los Ultimos afios, los puntos de contacto entre una empresa y sus
clientes han aumentado. Por ejemplo, un cliente de una entidad
financiera puede relacionarse con su banco en las propias oficinas de la
entidad, a través de sus cajeros automaticos, en Internet, llamando al
servicio de atencion telefébnica o mediante su teléfono movil. La
estructura multicanal de esta comunicacion precisa una aplicacion que
centralice todos los datos recabados en los distintos canales, y el CRM

es la herramienta idénea para ello.

Ademés, el CRM hace accesible toda esa informacion a todos los
empleados autorizados, permitiéndoles disponer de ella en el momento
adecuado (es decir, cuando es viable interactuar con el cliente con el fin

de modificar su conducta).

Las distintas personas que atienden a un cliente en los diferentes
canales de contacto deben poder acceder con facilidad a toda la
informacién. Siguiendo con el ejemplo del banco, el director de una
oficina debe conocer si su cliente esté utilizando la banca electrénica, si
suele contratar productos por teléfono, si ha disminuido la frecuencia de
uso del cajero automatico o si ha manifestado recientemente alguna
queja en el servicio de atencion telefénica al cliente. ya tienen, ya sea
formando mejor al personal de atencion, mejorando los sistemas de
informaciéon y comunicacion o realizando sondeos de satisfaccion y

campafias de fidelizacion.

Ademas, no hay que olvidar que el cliente fidelizado es mas propenso a
prescribir o recomendar a sus amigos y conocidos el producto o servicio
que utiliza, lo que constituye una forma de promocion eficaz y gratuita

para la empresa.

El “boca-oreja” reduce considerablemente los costes y aumenta las

posibilidades de éxito de la captacion de clientes.

Las posibilidades de crear una comunidad de clientes son mayores
cuando éstos confian en la empresa y tienen la seguridad de que sus
datos personales no seran utilizados fraudulentamente. Sin embargo, la

creacion de relaciones entre los mismos clientes puede depender de
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factores no relacionados con el CRM, sino con el tipo de empresa y
producto. Ademas, esa comunidad es un arma de doble filo, dado que
puede perjudicar la imagen de la marca si en ella se difunden

experiencias negativas de algunos clientes.

Aumento de las ventas.

El conocimiento detallado y actualizado de los clientes permite a las
empresas personalizar sus propuestas de valor y ofrecer a los
consumidores o que realmente necesitan en el momento méas adecuado.
El ratio de respuesta y la receptividad a las campafias de comerciales de
una empresa con una base de clientes satisfecha es mayor y, por tanto,
las posibilidades del cross-selling (venta cruzada, vender mas productos
en un mismo acto de venta) y el upselling (aumento del importe de la

compra) son mayores.

En el sector de seguros, por ejemplo, el vencimiento de una pdéliza de
vida de un cliente dentro de un mes puede ser notificada por el sistema
CRM al comercial que asesora ese cliente. EI mismo sistema comunica
al empleado los servicios contratados por el cliente, aquellos que se
ajustan a su perfil, los que se le ofrecieron con anterioridad por otros
comerciales de la compafiia y los motivos por los que no los contratd. En
base a esa informacién, el comercial puede ofrecer la renovacion de esa
poliza y ofrecer una poliza de salud que segun el CRM estuvo a punto de
contratar hace dos afios, pero que rechazo por exceder su presupuesto.
Sin esa informacion, la posibilidad de hacer cross-selling hubiese sido
menor, porque probablemente el comercial no hubiese tenido indicio de

gue ese producto podia interesar al cliente.

Un cliente fiel suele comprar con mas frecuencia y esta mas dispuesto a
pagar un precio mayor (price premium) del que ofrecen empresas
competidoras en el mercado. La satisfaccion obtenida por una buena
gestion de la informacion del cliente y por un trato personalizado abre las
posibilidades de aumentar los precios y obtener un mayor margen en las
ventas. De esta manera, la rentabilidad media de un cliente aumenta de

forma considerable reduccion de los costes de servicio.
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c) Un consumidor fidelizado suele generar menores costes de
atencioén al cliente.

El cliente leal conoce los productos y servicios de la empresa y esta
familiarizado con su uso, por lo que la frecuencia con la que utiliza los
servicios de atencién al cliente es menor. Por ello, los centros de
atencion telefénica suelen ser los mas beneficiados por un aumento de la
fidelizacién de la base de clientes.

Al mismo tiempo, la calidad de la atencién es mejor y las dudas se
resuelven mas rapidamente porque se dispone de informacion detallada

del cliente y de los productos que tiene contratados.

Por otro lado, se reducen los costes de rotacion de los empleados. En
una empresa con sistema CRM, las personas encargadas de atender al
cliente —comerciales, gestores de grandes cuentas, personal de servicio
telefénico— registran todos los contactos en una base de datos, en la que
se deja constancia de los aspectos importantes de una cuenta (intentos
de ventas, productos contratados, motivo por el cual el cliente dejé de
utilizar determinado servicio, etc.). De este modo, los efectos negativos

de la rotacion de empleados disminuyen.

Cuando un trabajador abandona su puesto de trabajo o pasa a
desempenfiar otras funciones dentro de la misma empresa, se suele
perder todo el conocimiento que tenia de sus clientes. Por el contrario, si
todo ese conocimiento lo ha introducido en el CRM, el empleado que lo
sustituye podra utilizarlo, con lo que el impacto de la rotacién serd

minimo.

Como vemos, los beneficios del CRM generan un auténtico circulo
virtuoso. La informacion centralizada, actualizada y accesible permite la
personalizacion y segmentacion de las ofertas, lo que se traduce en mas
satisfaccion, fidelizacién y ventas, y en menos costes de servicio y de
marketing. Este aspecto es el que ha cautivado mas a los directivos que

han apostado por implantar estos sistemas.
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Sin embargo, como analizaremos en el siguiente apartado, no todos los
programas de marketing relacional han tenido éxito y existen diversas
razones que, de forma muy frecuente, han llevado a algunos de estos

proyectos al fracaso.

2.11.5Riesgos al implementar el CRM.

En un articulo publicado en la Harvard Business Review («Avoid the four
perils of CRM», febrero de 2002), Rigby, Reichheld y Schefter, autores
especializados en CRM, sefialaban los cuatro errores mas frecuentes en la

implantacion de estos sistemas.

En primer lugar, hay empresas que intentan poner en marcha un proyecto
de CRM sin haber disefiado antes una estrategia de relacion con sus
clientes y sin definir claramente su proposicion de valor, es decir, el conjunto

de productos y servicios que se ofrecen al cliente.

En segundo lugar, una condicién indispensable para que un programa de
marketing relacional sea plenamente eficaz es que, antes de su
implantacion, se realice una segmentacion adecuada de clientes y se
establezcan unos objetivos de ventas y satisfaccion claros y razonables. Los
beneficios del CRM son tan cautivadores que muchas empresas se olvidan
de la importancia de conocer cuales son los clientes mas rentables de la
compainiia, con que clientes se va intentar establecer una relacién y que se
pretende conseguir con ella.

Como tercer error, muchas compafiias acaban desarrollando estrategias de
marketing supeditadas al CRM ya implantado, cuando lo correcto deberia
ser lo contrario. Se implantan soluciones que no aportan nada a la
proposicién de la empresa y se delega en los directores de informatica su
disefio e implementacion, cuando lo conveniente seria que éstos trabajaran
codo con codo con los responsables de marketing y ventas. Otras empresas
intentan implantar un CRM sin tener suficientemente en cuenta los cambios
gue deben introducir en su organizacion. Se suele caer en el error de

pretender dar servicio al cliente y establecer una relacién a largo plazo sin
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que los empleados tengan la mentalidad y las habilidades necesarias para
ello y sin que los procesos y la cultura de la propia organizacion lo faciliten.

El marketing relacional requiere que las organizaciones que lo ponen en
marcha tengan una clara orientacién al cliente, es decir, que lo consideren
el aspecto mas importante del negocio y que orienten todos los servicios y
procesos a satisfacer sus necesidades. Una empresa con una orientacion
hacia los resultados es aquella que vende cualquier producto a sus clientes,
con independencia de que se adecue o no su perfil. En cambio, una
empresa orientada al cliente es aquella capaz de recomendar no comprar

determinado producto si no se adapta a las necesidades del cliente.

Por ultimo un error frecuente es que la implantacion del CRM no se refleje
en un cambio de los nuevos perfiles a contratar. No se tienen en cuenta la
capacidad de escuchar y el saber atender correctamente en un potencial
empleado, los sistemas de compensacién no estan alineados con la
consecucion de determinados niveles de calidad y satisfaccion de los
clientes, y los programas de formacion contindan anclados en los cursos

tradicionales de venta agresiva, por citar algunos ejemplos.

2.12 UN GRAN EXITO.

El programa de marketing relacional (CRM) Designjet Online, desarrollado por la
ICD de Hewlett-Packard con los usuarios de sus impresoras de gran formato
(IGF), ha logrado un nivel de éxito que parece indiscutible y espectacular, tanto si
se mide con datos de la propia web como si se hace en base a las cifras de
marketing y ventas, las estadisticas de calidad del servicio, los resultados
econdmicos o parametros de dominio estratégico.

El conocimiento de los detalles sobre el funcionamiento de Designjet Online puede
animar a otros empresarios a desarrollar e implantar programas semejantes,
aunque necesariamente adaptados a sus productos, clientes y estrategias de

comercializacion.

Desde un punto de vista académico y cientifico, la observacion y analisis de
ejemplos de CRM que, como Designjet Online, parecen haber logrado el éxito,

permite generar hipétesis a verificar y explorar diferencias y similitudes entre las
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distintas experiencias para llegar a conocer los factores clave en este tipo de
estrategias. Sin embargo, y a pesar del éxito de algunas iniciativas, queda audn
mucho trabajo por hacer hasta poder establecer las “reglas de oro” del éxito en el
disefio y aplicacién de los conceptos del marketing relacional, si es que tales

reglas existen.

2.12.1CASO DE EXITO. HEWLETT PACKARD DESIGNJET ONLINE: LA
BILATERALIDAD COMO CLAVE DEL EXITO.

El programa de CRM Designjet Online (DOL) Una impresora de gran formato (IGF)
es un periférico de ordenador capaz de imprimir, sobre papel u otro soporte
similar, los disefios creados en pantalla con anchos superiores a un metro de
longitud. La fabricacion de una IGF requiere una inversién de entre 1.000 y 10.000
dolares en el capitulo técnico (compuesto basicamente de ingenieros y
arquitectos) y de entre 3.000 y 30.000 dodlares en el apartado gréafico (agencias de
publicidad, disefiadores), segun modelo y prestaciones.

En 1997, antes de la puesta en marcha del programa de CRM, la division de
impresoras de gran formato de Hewlett-Packard —cuya sede mundial esta situada
en Sant Cugat del Valleés (Barcelona) -, desarrollaba una estrategia de marketing
claramente transaccional. La relacién con los clientes de sus impresoras de gran

formato (IGF) practicamente terminaba con el acto de compraventa.

Prueba de ello es que en 1997, cuando el equipo de marketing se responsabilizé
del lanzamiento del programa de CRM, s6lo se disponia de los datos de unos
50.000 usuarios de sus IGF en todo el mundo. Una cifra muy baja si tenemos en
cuenta el volumen anual de unidades nuevas vendidas por HP y la supuesta vida
media Gtil de una IGF, que situarian el parque mundial instalado entre las 400.000
y las 700.000 impresoras.

A principios de 1998, tras diversos dilemas y dudas sobre la conveniencia de su
lanzamiento (1), se puso en marcha el sistema de CRM Designjet Online con el fin
de implantar un programa de marketing relacional en la division de gran formato y
para crear una relacion permanente con sus usuarios en todo el mundo, a través

de una pagina web (www.hp.com/go/designjet) disponible en mas de diez idiomas.
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En la actualidad, el principal objetivo de la web es ofrecer una serie de
funcionalidades en régimen de autoservicio a aquellos propietarios de IGF de HP
gue tengan algun tipo de duda o problema técnico, o que simplemente quieran
saber como sacarle el maximo partido a su impresora. De este modo, la compaifiia
mejora el nivel de servicio y apoyo, aspectos esenciales para lograr una mayor
confianza, satisfaccion y fidelizacion de su base de clientes.

HP utiliza Designjet Online para conocer mas a fondo a los propietarios de IGF
gue estan registrados en la web. El registro de los usuarios ha sido promocionado
activamente por HP desde su puesta en marcha. La informacién que se obtiene a
partir del formulario de registro online es la que permite, en adelante, personalizar
el contenido de la pagina y mejorar las comunicaciones promocionales con los
clientes.

ESTRATEGIA CRM.

Toda estrategia de CRM debe basarse en un cambio de la orientacién de toda
empresa. No se trata de implantar una nueva tecnologia ya que debe ir mucho

mas alla, debe implicar a toda una organizacion.

El activo mas importante de una empresa es precisamente la base de clientes que
esta tenga, asi como la informacién contenida sobre sus necesidades. En el
proceso de adaptarse las empresas a las necesidades del cliente, es cuando se
deben emplear conceptos del marketing relacional como: (Martinez, E. 2001)

P Inteligencia de cliente.
Se necesita tener inteligencia sobre el cliente para poder desarrollar
productos/servicios enfocados a sus expectativas. Para poder convertir los

datos en conocimientos se emplean bases de datos y reglas.

P Interactividad.
El proceso de comunicacion pasa de un monologo (de la empresa al cliente) a
un dialogo (entre la empresa y el cliente). Ademas el cliente es quien dirige el

dialogo y decide cuando comenzar y cuando terminar.
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Fidelizacion de clientes.
Es mucho mejor y mas rentable fidelizar a los clientes que adquirir nuevos.

Esta pasa a ser importante y de valor en el ciclo de vida del cliente.

Clientes individuales.
La comunicacién del marketing directo es precisamente los clientes individuales

en lugar de desarrollar campafias masivas para todo tipo de clientes.

Personalizacion.
Cada cliente quiere tanto comunicacion como ofertas personalizadas cosa que
requiere esfuerzo, inteligencia y segmentacién de clientes. Donde el mensaje

en fondo y forma aumenta la eficacia en las acciones de comunicacion.

Mediano y largo plazo.
El cliente muchas veces es visto como una proyeccion donde éste debe
convertirse en referencia para desarrollar tacticas de marketing y poder

capturarlo a lo largo del tiempo.

Como objetivos del marketing relacional y las soluciones de CRM, tenemos:

Maximizar la informacion del cliente.

Identificar oportunidades de negocio.

Mejorar la atencion al cliente.

Que los procesos sean optimizados y personalizados.

Mejorar las ofertas y reducir los costos.

Ser capaz de identificar a los clientes potenciales que mayor beneficio le
genere a la empresa.

Fidelizar al cliente.

Invertir en el cliente.

En el contexto, ha sido de gran ayuda el impacto tecnoldgico que ha aportado el

uso de Internet ya que su contribucién al marketing relacional se puede destacar lo

siguiente:

Importante disminucion de los costos de interaccion.
Bidireccionalidad de comunicacion.

Mayor eficacia y eficiencia de las acciones de comunicacion.
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Inteligencia por parte de los clientes.

Deteccién de publico més segmentado.

Personalizacion y marketing one to on.

Capacidad de comunicarse en cualquier sitio o desde cualquier lugar.
Mejora la atencidn con servicios las 24 horas y los 365 dias del afio.

Mejora los procesos comerciales.

Entonces podemos decir que existen cuatro conceptos muy importantes para que

el CRM pueda ser aplicado correctamente:

A)

B)

C)

D)

ESTRATEGIA. La implementacién de una herramienta CRM debe estar
ligada con una estrategia corporativa y estar consciente de las necesidades
tacticas y operativas de la misma, la idea es que CRM sea la respuesta a los

requerimientos de una estrategia en cuanto a las relaciones con los clientes.

PERSONAS. La implementacion de la tecnologia no es suficiente, debido a
que los resultados llegaran con el uso correcto que las personas tengan. Para
esto la cultura organizacional que exista en la empresa debera focalizar su
atencion al cliente, donde los elementos como la cultura, la formacion o la
comunicacioén interna de la organizacién sean herramientas para el cambio de

vision.

PROCESOS. Aqui deben ser redefinidos los procesos con la idea de
optimizar las relaciones con los clientes, consiguiendo procesos eficientes y

eficaces.

TECNOLOGIA. Dependera de cada organizacién la que ird en funcion de sus

necesidades y sus recursos.
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CAPITULO I
ANALISIS SITUACIONAL DE ZOFRATACNA
PLAN ESTRATEGICO
ZOFRATACNA es un centro de oportunidades de negocios e inversiones, con 18
afios de experiencia. Cuenta con ventajas comparativas y competitivas para
desarrollar actividades industriales, comerciales y de servicios, con beneficios

tributarios y aduaneros.

Grafico N° 02
ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE ZOFRATACNA

DIRECTORIO
'GERENCIA GENERAL
DFICINA DE
ADMINISTRACION Y

FINANZAS OFICINA DE ASESORIA

RENCIA DE
NEGOCIOS SERVICIOS

ORGANO DE
CONTROL

INSTITUCIONAL

INA'DE PLANEAMIENTO Y
PRESUPUESTO

OPERACIONES

Fuente: Plan Estratégico ZOFRATACNA (2014)

La actual situacion critica de la ZOFRATACNA, es producto de la misma realidad
que vive el pais; el modelo de desarrollo neoliberal implica la eliminacién de
exoneraciones de todo tipo, por lo tanto, los grupos empresariales de la capital
presionan al gobierno para el colapso de la ZOFRATACNA. Es imprescindible que
la estrategia regional plantee la solucién al problema puesto que para los tacnefios
y la region, es vital el sacar adelante la Zona Franca, pero con nuevas
connotaciones, las mismas que pasan por el potenciamiento de los recursos
humanos y de conocimiento por parte de la estructura administrativa de la
organizacion. La probleméatica anterior debe llevarnos al cambio inmediato de la

vision de la ZOFRATACNA, en la medida que pueda ejercer un liderazgo en el
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crecimiento de las exportaciones globales, que permita amarrar las politicas

regionales con las nacionales y empresariales.



3.1.1 FODA VERSUS ACCIONES A REALIZAR

Amenazas versus acciones

Amenaza

Accion

AM1 Inestabilidad jundica

Politica: Gestionar ante los niveles competentes la dacion de nomativas
extemas que perfeccionen el marco legal._.

Politica: Gestionar mejores instrumentos normativos para el fortalecimiento de
la organizacion, gestion y del sistema ZOFRATACHA.

Accion: "Gestiones para modificacion de la Ley N® 27688 de Zona Franca v
Zona Comercial de Tacna”

AM2 Falta de Politica de Estado en Zonas de Tratamiento
Diferenciado (ZTD), eliminacion de exoneracionas

Politica: Promaver la instalacion de empresas orfentadas a la exportacion
servicios de comercio exterior, que den sostenibilidad al sistema.

Politica: Promover la instalacion de empresas dedicadas al ensamblaje de
vehiculos y similares, para el aprovechamiento de la mano de obra luego del
cieme de la actividad de reparacion y reacondicionamiento de vehiculos de
segundo uso.

Accion: Plan de Marketing

AM3 Exclusion de acuerdos comerciales (TLC con Chile, ACE 58,
MERCOSUR)

Accion: "Gestiones para la reversion de exclusiones de la ZOFRATACHA en
acuerdos comerciales”

Zona Comercial

AM4 Entrada en vigencia del TLC con China, afecta directaments la
competitividad de la Zona Comercial de Tacna, ya que un gran
porcentaje de productos provenientes de China tisnen arancel 0

Politica: Promaover [a importacion de mercancias de origen a usuanos de |a
Zona Comercial

Accion:"COrganizacion de Eventos para promover la compra en origen”

Zona Comercial

AMS El 53% de las subpartidas nacionales gque conforman
Arancel de Aduanas se encuentran en el nivel arancelario de 0%

Politica: Promover la importacion de mercancias de origen a usuanos de la
Zona Comercial

Accion:"Crganizacion de Eventos para promaover la compra en origen”

Accion: "Promocion de la Zona Comercial de Tacna con alianzas estratégicas.”

Accion: "Propuesta de ampliacion de partidas arancelarias”

AME Culminacion de la actividad de reparacion vy
reacondicionamiento de vehicules usados

Se esta transfiriendo recursos del arancel &l G.R. Tacna para la cametera
Tacna-La Paz

Accion: "PIP Interconexion FFCC (Via Convenio GRTacna) Interconexion Linea
FFCC Tacna Arica - ZO0FRATACKA, Estacion de carga, patio de contenedores
y areas complementarias”

56
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Amenaza

Accion

Accion: "Promover la firma de Convenios con Organismos Pablicos y Privados™
para el desarrollo del sistema ZOFRATACNA

Accion: Plan de Marketing para traer inversionistas de actividades alternativas

AMT Falta de frecuencia maritima para importacion de orgen y
abastecimiento de insumos

Politica: Promover la importacion de mercancias de origen a usuanios de la
Zona Comercial

Accion:"Organizacicn de Eventos para promover la compra en origen”

Accion: Plan de Marketing para promover nUevos mercados

AME Sobrecostos en uso del Muelle Peruano en Arica (Muelle 7)

Se gestiona en modificacion de la ley ingreso por Arica

Accion: "Gestiones para modificacion de la Ley N° 27638 de Zona Franca y
Zona Comercial de Tacna"

AMS Gremios empresariales centralistas confrarios a las ZTD.

Politica: Alianzas estrategicas con instituciones publicas v privadas
{Proinversion, Prompera, MINCETUR, ADEX, Camara de Comercio de Lima)
para poder difundir los beneficios de la Zona Franca y captar inversionistas.

AM10 Escasa infraestructura portuaria en Muelle 7 de Arica e llo

Politica: Gestionar ante los niveles competentes la dacion de normativas
extemas gue perfeccionen el marco legal.. Accion: Se esta gestionando
modificacion de ley.

Se ha incluido en el proyecto de modificacion de la Ley que los puntos de
ingreso de mercancia estén abiertos, de tal manera de que la mercancia pueda
ingresar por €l puerto de Arica (Articulo 147).

Accion: Actividad "Gestiones para modificacion de la Ley M® 27688 de Zona
Franca y Zona Comercial de Tacna"

AM11 Percepcion negativa de la ZOFRATACHA: contrabando,
contaminacion ambiental por vehiculos de segundo uso

Politica: Alianzas estratégicas con instituciones plblicas v privadas
{Proinversion, Promperd, MINCETUR, ADEX, Camara de Comercio de Lima)
para peder difundir los beneficios de la Zona Franca y captar inversionistas.

Accion: "Programa de fortalecimiento de la imagen institucional a nivel local y
nacional”

Accion: "Fizcalizacion a actividades autorzadas”
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Oportunidad

Accidn

Zona Franca

01 Incorporacion de nuevas actividades:
» Exporacion de servicios de salud electiva
*  Serviciog de Tecnologias de la Informacion.

« Actividad inmobiliaria privada dentro de las instalaciones de
la ZOFRATACMA

Accion: "Propuesia de incorporacion de nuevas actividades”

Zona Franca

02 Incorporacion de las Zonas Francas en acuerdos comerciales
(TLC con Estados Unidos, TLC con China)

Accion: "Gestionar [a revision de los Acuerdos Intemacionales suscritos por el
Peru, donde se excluyen a las Zonas Francas.”

Zona Franca

03 Politica de Gobiemo promotora de desamollo de actividades
productivas v de servicios para la exportacion

Accion: "Plan de Marketing” para promover nuevas actividades

Zona Franca

04 Posibilidad de ampliar los bensficics industnales de la
FZOFRATACHA al parque industrial como Zona de Extension

Politica: Gestionar ante loz niveles competentes la dacion de nomativas
extemas que perfeccionen el marco legal.

Accion: Actividad "Gestiones para modificacion de la Ley N® 27688 de Zona
Franca v Zona Comercial de Tacna®

05 Clima favorable del pais ante la inestabilidad de politicas en
paises vecinos

Accion: "Visitas v participacion en eventos intemacionales para promocion del
sisterna.”

Accion: Plan de Marketing

06 Bolivia no mantiene ningun acuerdo comercial con Estados
Uinidos. Esto favorece captacion de inversionistas bolivianos

Accion: Plan de Marketing

Zona Franca

O7 Alianzas estratégicas con instituciones plblicas y privadas
{Proinversion, Prompen, MINMCETUR, ADEX, Camara de Comercio
de Lima)

Politica: Alianzas estratégicas con instituciones pdblicas vy privadas
{Proinversion, Prompernd, MINCETUR, ADEX, Camara de Comercio de Lima)
para poder difundir los beneficios de la Zona Franca y captar inversionistas.

08 Tendencia de crecimiento mundial de los sernvicios Call Center v
BPO

Accion: Plan de Marketing

09 Culminacion de los proyectos viales: Interoceanica, Tacna-
Tarata-Candarave-Umalso —y Tacna — Collpa — La Paz.

Accion: Plan de Marketing
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Oportunidad

(010 Interés de la inversion privada, en los rubros textiles, de
maquila, organicos v de senvicios tecnoldgicos (call center v
desarmollo de software, BPO)

Accion

Accion: Plan de Marketing

011 Falta culminar proyectos de desarmollo de Infrasstructura de
conesctividad con mercados externcs (con los mercados de Bolivia,
Chile v Brasil: Tacna-La Paz, Tarata-Candarave-Binacional-
Interocedanica, Autopista ZOFRATACHA - La Concordia, Fermocarril
Anca-Z0FRATACHA)

Se esta transfiriendo recurses del arancel al G.R. Tacna para la cametera
Tacna-La Paz.

Accion: "PIP Interconexidn FFCC (Via Convenio GRTacna) Interconexion
Linea FFCC Tacna Arica - ZOFRATACMA, Estacion de carga, patio de
contenedores y areas complementarias™

012 No existen vias intemas de comunicacion entre &l Asropusnio v
la ZOFRATACHNA

Accion: Terminal de carga aerea conexion con asropusrto (Conexion
aeropuerto, estacion de canga v areas complementarias) (Convenio GRTacna)

Debilidades versus acciones

Debilidad

Accion

01 Mo se cuenta con instrumentos de gestion vinculados a
organizacion actualizados (ROF, CC, CAP, MOF)

Se considera en el POA de la OPP actividades 2-5 respecto a actualizar
documentos de gestion

D2 Mecesidad de fortalecer la gestion de marketing

Accion: "Realizar coordinaciones para centralizar efectivamente |a gestion de
marketing."

Accion: Plan de Marketing

D3 Sistema de Gestion de Calidad percibido por el personal como
algo poco (il

Accion: "Simplificacion documentaria del SGC”

D4 Existe personal gue realiza la misma funcion y tiene nivel
remunerativo distinto, especialmente en la Gerencia de Operaciones

Accion: Convocar a concurso interma las plazas vacantes de 2009, 2010

Accion: "Evaluacion de implementacion de bonificacion por responsabilidad
directiva vy propuesta de Directiva para el acceso de SPEJ y SPES al cargo de
Directivo Superior, mediante concurso intemo”

05 Carencia de una aplicacion informatica para el monitoreo para el
sistema de gestion basado en indicadores. (BSC)

Accion: "Implementar el Balanced Scorecard”

D& Debil desarmollo de inteligencia de negocios comercial e
informacion de mercados a favor de la oferta exportable de Tacna.

Accion: "Promover la instalacion de empresas agroexportadoras de la Region”

D7 Sobrecostos interncs por cobros de senvicios de agua, luz,
teléfono, limpieza, etc.

Politica: transferir los servicios basicos a las empresas de servicios

D8 TUPA y Tarifario no sincerados (subvencion de servicios)

Accion: "Actualizacion de TUPA" y "Actualizacion de Tarfano”




Debilidad

Accion

09 Parte de los gastos operatives depende de la recaudacion del
arancel especial

Accion: "Propuesta de distribucion del Arancel Especial”

D10 Contingencias legales ante demanda seguida por
SIDEZOFRA confra el MEF v el Comité de Administracion de
ZOFRATACHA yotras demandas en juzgados laborales

Accion: "Formulacion de propuestas alternativas de solucion para
contingencias legales con el SIDEZOFRA”

D11 Se tiene mas de 6 millones de soles embargados por la SUNAT
¥ un posible nuevo proceso tributario que culminaria con wn NUevo
embargo de aproximadamente & millones adicionales.

Se ha solicitado la prescripcion del segundo proceso fributario. Se hara
seguimiento

012 La institucion ha realizado un proceso de reestructuracion sin
embargo no se puede aplicar por cambio en el escenario

Accion: "Evaluacion del Proceso de implementacion de la Reestructuracion”

D13 Existen problemas de infraestructura en depositos francos como
mala distibucion, ausencia de racks verticales y falta sefalizacion.
Ademas las zonas de descarga ¥ levante son inadecuadas para las
CpEraciones.

Accion: "Mormar y hacer cumplir las condiciones minimas de infraestructura
para los usuarics instalados en el complejo”

D14 Los procedimientos tecnicos ¥ la tecnologia es inadecuada para
el mansjo de la carga en los depositos francos.

Accion: "Mormar y hacer cumplir las condiciones minimas de infraestructura
para los usuarics instalados en el complejo”

015 Inadecuada distribucion de zonas de atencion.

Accion: "Proyecto de mejora del area de atencion al cliente”

D16 Los sistemas de informacion no soportan adecuada wo
completamente a los procesos operatives

Accion: Implementacion del Proyecto "Mejoramiento de las TIC's del proceso
operativo de ZOFRATACKHA™

D17 La provision de senvicios basicos (agua y comunicaciones) es
limitada para ciertos tipos de industria.

Accion "Proyecto: Rediseno del sistema de agua para consumo humano y
riego”

D18 Alta dureza por exceso de sulfatos en el agua para el rubro de
industrias alimentarias

Accion "Proyecto: Rediseno del sistema de agua para consumo humano y
riego”

019 En el corto plazo no =& cuenta con galpones disponibles.

Accion "Ejecucion de PIP "Suministro & instalacion y eguipamisnto de redes de
informatica, telecomunicaciones y sequridad en Zofratacna (|1l Etapa)™

Accion "Desamollo & implementacion de PIP: "Implementacion de
Infrasstructura para centro piloto de atencion de lamadas (Call Center) en la
Mz J1 del Complejo ZOFRATACHA™

Accion "Reformulacion, aprobacion v ejecucion de PIP"Construccion de
galpones v mejoramiento de infrasstructura en ZOFRATACNA™

Accion "Reactivacion de Infraestructura ociosa (Galpones inoperativos)."

Accion: Proyecto "Habilitacion Urbana 1Y Etapa (13.83 Has)"

D20 Existen 342 lotes (de un total de 814) con cesion en uso pagada
vy 44 de ellos sin operar.

Accion "Reactivacion de Infraestructura ociosa {(Galpones inoperativos).”
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Dehilidad

Accion

D21 Existen actives ocicsos como la Oficina de Apoyo de Tacna

Accion; Continuar con demanda de desalojo al Ministerio de Trabajo; elaborar
tasacion para la venta.

022 Los sistemas de informacion no soportan adecuada wo
completamente a los procesos tanto en operaciones como en
administracion

Accion: Implementacion del Proyecto "Mejoramienta de las TIC's del proceso
operativo de ZOFRATACHA™

Accion: "Sistema integrado de administracion v contabilidad”

023 Sistema Unificado de Depdsitos Francos obsoleto (Plataforma
DOS desfasada)

Accion: Implementacion del Proyecto "Mejoramienta de las TIC's ded proceso
operative de ZOFRATACNA™

D24 Falta de integracicn y estandarizacion de aplicaciones
informaticas operativas y administrativas por diferencias de
plataforma.

Accion: Implementacion del Proyecio "Mejoramiento de las TIC's del proceso
operativo de ZOFRATACNA™

Accion: "Sistema integrado de administracion v contabilidad”

D25 Los procesos de recursos humanos son unicamente de tipo
administrative v no de desamollo de personal.

Accion; "Formulacion del sistema de evaluacion del personal por
competenciazs”

D26 Equipo de trabajo del area de recursos humanos reducido (no
se cuenta con una agistenta social).

Accion; 5e efectuara la contratacion de una asistenta social por CAS

D27 Procedimiento de evaluacion del desempeno no ha sido
totalments implementado v su disefio es el radicional.

Accion; "Formulacion del sistema de evaluacion del personal por
competenciazs”

025 El Clima organizacional no tiene diagnostico reciente y es
desfavorabile.

Accion: "Evaluacion de la situacion del Clima Laboral"

D29 A nivel de cultura crganizacicnal es apreciable gque no existe
una cultura sdlida, unificada v con valores compartidos.

Accion: "Elaboracion & implementacion del Programa de desamollo del Capital
Humiano™

D30 Los recursos humanos se encuentran con bajos niveles de
miotivacion

Accion: Convocar a concurso intermna las plazas vacantes de 2009, 2010

Accion: "Evaluacion de implementacion de bonificacion por responsabilidad
directiva y propuesta de Directiva para el acceso de SPEJ y SPES al cargo de
Directivo Superior, mediante concurso intemo”

031 Mo existe un Plan de Capacitacion gue responda a las
verdaderas necesidades de la organizacion.

Accion: "Formulacion del plan anual de capacitacion por competencias”

032 Personal no tiene conocimientos del idioma inglés

Accion: "Capacitar al personal en inglés comercial”,

033 Falta de capacitacion especializada en areas del gino de
negocio.

Accion: "Fomulacion del plan anual de capacitacion por competencias”




Fortalezas versus acciones

Fortaleza

Accion

F1 Proceso de ingreso v salida de mercancias certificado con 150
5001:2008

Accion: "Simplificacion documentaria del SGC”

Flan de Marketing

F2 Incorporacion de actividades de Call Center, Desamollo de
Software v Reparacion de maqguinaria para mineria

Accion "Desammollo e implementacion de PIP: "Implementacion de
Infraestructura para centro piloto de atencion de Namadas (Call Center) en la
Mz J1 del Complejo ZO0FRATACHA™

Accion; "Implementacion de infraestructura para la Actividad de Desarmollo de
Softwars”

Flan de Marketing

F3 Niveles de liquidez le permiten a la empresa cumplir con sus
obligaciones de corto plazo.

Existen recursos para realizar inversiones. Se tiene identificados proyecios en
el POA.

Actividad: Proyecto de reciclaje de basura

Actividad: Proyecto para brndar el servicio de jardinena

F4 Existen ciertos recursos financieros (saldo de balance) gque se
pusden destinar en inversion de infraestructura, tecnologia v
proyectos de mejora.

Accion: Proyecto "Habilitacion Urbana 1Y Etapa (13.83 Hasz)"

Desarmollo & implementacion de PIP: "Implementacién de Infraestructura para
centro piloto de atencion de llamadas (Call Center) en la Mz J1 del Complejo
ZOFRATACHA"

Reformulacion, aprobacion vy ejecucion de PIP"Construccion de galpones v
mejoramiento de infraestructura en 2Z0FRATACKA"

Ejecucion de PIP "Plantas Agroindustriales” (via Convenio GRTacna v MST)"

Proyecto: Redisenio del sistema de agua para consumo humano y rnego

Implementacion de infraestructura para la Actividad de Desamollo de Software

PIP Interconexion FFCC (Via Convenio GRTacna) Interconexion Linea FFCC
Tacna Arica - ZOFRATACHA, Estacion de carga, patio de contenedores v
areas complementarias

Terminal de carga aérea conexion con asropuerto (Conexion asropuerto,
estacion de carga y areas complementarias) (Convenio GRTacna)

Ejecucion de PIF “Suministro e instalacion ¥ eguipamiento de redes de
informatica, telecomunicaciones v seguridad en Zofratacna (Il Etapa)”

Accion: Implementacion del Proyvecto "Mejoramiento de las TIC's del proceso
operativo de ZOFRATACKHA™

F5 La entidad ha aportade mas de 1290 millones de soles del Arancel
Especial, desde 1990, a diversas entidades para el desarmollo de |la
region

Accion: "Promover la fimma de Convenics con Organizsmos Publicos v Privados”
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Fortaleza

Accidn

F& Experiencia v conocimiento en la actualizacion v elaboracion de
los instrumentos de gestion.

Accion: "Racionalizar gastos.”

F7 Se promueve un estilo de direccion parficipativa, que busca
mantener informado al personal 2obre los cambics relevantes de la
entidad vy aportar con ideas y propuestas.

Accion: "Programa de participacion del personal en actividades del SGC 2010-
Programa SGC 2010° en Plan de Actividades del SGC

F& Diversos Depisitos Francos plblicos v privados para mercancias.

Accion: "Mormar y hacer cumplir las condiciones minimas de infraestructura
para los usuanocs instalados en el complejo”

F2 Catalogo de mercancias uniformizado.

Catalogo actualizado permanentemente

F10 Balanza slectronica de 100 toneladas.

Se efectila en forma permanente la Calibracion v mantenimiento de balanza.

F11 Acceso a via temestre cercana, fermocarril v al asropuerto de
Tacna.

FIF Interconexion FFCC (Via Convenio GRTacna) Interconexion Linea FFCC
Tacna Arica - ZOFRATACHNA, Estacion de carga, patio de contenedores v
arsas complementarias

Terminal de carga aérea consxion con asropuerto (Conexion asropuerto,
estacion de carga y areas complementarias) (Convenio GRTacna)

F1Z2 Atencion oportuna en el despacho de las mercancias

Se efectla la medicion de la satisfaccion del cliente como indicadores 1 v 2 del
PEI

Accion: Evaluacion de alternativas para mejorar el DFRS:
- Tercerizacion de la digitacion

- Traslado de la digitacion al usuario

- Traslado del DFRS a los Depositos Francos Pablicos

- Entrega del DFRS a AJU ZOTAC

F13 Bajo costos de cesion en uso de lotes vy galpones vy disponibles
para la venta.

Accion: Inscripcion definitiva de los Temrenos del recinto amurallado, e
independizacion para la venta

Accion: Saneamiento fisico legal e implementacion de venta de lotes

F14 Saneamiento e independizacion de lotes en proceso

Accion: Ingcripcion definitiva de los Temencs del recinto amurallado, e
independizacion para la venta

Accion: Saneamiento fisico legal e implementacion de venta de lotes

F15 Cerco peimétrico provisto de sistema de seguridad

Accion: Plan de Mantenimiento del complejo ZOFRATACHA

F16 Existencia de servicios complementarios: auditorio, comedores,
posta médica, zona deportiva

Accion: Plan de Marketing

F17 Existencia de servicios auxiliares: banca, aduanas, supervisoras

Accion: Plan de Marketing

F1& Disponibilidad de espacio fisico: 126 has. de infraestructura
habilitadas, areas verdes, pistas y veredas amplias, modulos de
exhibicion.

Accion: Inscripcion definitiva de los Temrenos del recinto amurallado, e
independizacion para la venta

Accion: Saneamiento fisico legal e implementacion de venta de lotes
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Fortaleza

Accion

F19 Temenos disponibles para actividades empresariales, y para
ampliar los accesos y Zonas de atencion para usuarios.

Accion: Inscripeion definitiva de los Temenos del recinto amurallado, e
independizacion para la venta

Accion: Saneamiento fisico legal & implementacion de venta de lotes

F20 Dizeno modular de la red

Accion: "Efectuar la renovacion tecnologica de servidores, equipos de
comunicacion y equipos de sequridad”

F21 Sistema en linea para efectuar operaciones de ingreso vy salida
de mercancias.

Accion: Implementacian del Proyecto "Mejoramienta de las TIC's del proceso
operativo de ZOFRATACHA™

F22 Expeniencia acumulada por el personal en el desamollo de sus
tareas

Accion; "Fomulacion del sistema de evaluacion del perscnal por
competencias”

Accion: "Formulacion del plan anual de capacitacion por competencias”

F23 Trabajadores jovenes con maotivacion y nuevos conocimientos.

Accion; "Formulacion del sistema de evaluacion del perscnal por
competencias”

Accion: "Formulacion del plan anual de capacitacion por competencias”

Fuente: Plan Estratégico ZOFRATACNA (2014)
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3.1.2 Visién, Mision y Objetivos

Vision al 2014

"Ser uno de los principales centros de oportunidades de negocios, con ventajas competitivas sostenibles, en las actividades industriales, comerciales
y de servicios de Sudamérica"

Misién

"Brindar una plataforma de servicios, que generen valor a los negocios de nuestros clientes"

Objetivos Estratégicos

Generar ventajas competitivas Promover la inversion privada para contribuir al . .
. . . L . Consolidar el sistema de la ZOFRATACNA
sostenibles para las oportunidades de desarrollo socioecondémico sostenible de la
negocios de los clientes Region
Objetivos Especificos Objetivos Especificos Objetivos Especificos
Mejorar la | Incrementary Implementar | Incrementar | Proveer de lotes Promover el Lograr un Mejorar Mejora | Desarrollar acciones de
calidad de | modernizar la nuevos inversionista | y galpones para incremento de | saldo la rel control extraordinario
los infraestructura servicios S las actividades las ventas a operativo eficienci clima destinadas a prevenir la
servicios tecnoldgica y de autorizadas través del positivo a laboral comision de infracciones
soporte. sistema del flujo de | operativa administrativas y de
caja y corresponder delitos
adminis tributarios y aduaneros.
trativa

Fuente: Plan Estratégico ZOFRATACNA (2014)




3.1.3 MAPA ESTRATEGICO 2011-2014
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3.1.4 INDICADORES Y METAS 2011-2014
Objetivos Objetivos Especificos Indicador Responsa | Result | 2011 2012 2013 2014 Observac
Estratégicos ble ado iones
2010
Mejorar la calidad de los servicios Nivel de satisfaccion OOP/GO/ | 79.46 | 70 75 75 75
usuarios instalados en el OAF/GS
Complejo
ZOFRATACNA (%)
Nivel de satisfaccion OPP/GO 64.07 | 62 64 66 66
usuarios de Régimen
Generar Simplificado (%)
ventajas Incrementar y modernizar la Proyectos ejecutados GS 0 3 2 2 2 Consider
competitivas | jngraestructura tecnolégica y de ar el
sostenibles soporte. proyecto
para las de la lll
oportunidade etapa,
s de negocios renovacio
de los n
clientes tecnologi
cay
SIGO
para
2011
Implementar nuevos servicios NUmero de nuevos servicios | GS 1 2 2 2 2
implementados
Generar Incrementar inversionistas Numero de nuevas o GN 12 6 6 8 8
. empresas que se adjudican
venta!gs terrenos
compet_mvas Numero de nuevas GN - 12 12 12 12
sostenibles empresas
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para las
oportunidade

usuarias de D.F. Publico y/o
Zona Comercial

s de negocios Monto de inversién nuevas GN 27’80 | 5°000,0 | 1’000, | 1°000, | 1°000,
de los empresas 9,900 | 00 000 000 000
clientes Proveer de lotes y galpones para | Nimero de lotes o OAL 0 14 - - -
las actividades autorizadas galpones recuperados
Numero de lotes o GS 5 1 perfil 2Call |6 1
galpones nuevos 250 Cente | Galpo | Perfil
loteslll | ryD. nes Parqu
Etapa Softw eC.y
are Tec.
Promover el incremento de las Porcentaje de incremento GN 5.0% 5.0% 5.0% 5.0%
ventas a través del sistema de ventas a la Zona
Comercial
Lograr un saldo operativo positivo | Porcentaje de incremento OAF 104.3 | >= >= >= >=
del flujo de caja de ventas a la Zona % 100% 100% | 100% | 100%
Comercial
Mejorar la eficiencia operativa y Ingresos totales respecto a | OAF 18.84 | <=25% | <=25 <=25 <=25
Generar administrativa gastos de personal % % % %
ventajas Mejorar el clima laboral Porcentaje de mejora del OAF - 5% 5% 5% 5% Indicador
competitivas clima laboral base:
sostenibles Encuesta
para las aplicada
oportunidade en julio
s de negocios 2010
de los Desarrollar acciones de control N° de intervenciones en la AF - 18 18 18 18
clientes extraordinario destinadas a Zona Franca y/o en la Zona

prevenir la comisién de
infracciones administrativas y de
corresponder delitos tributarios y
aduaneros.

Comercial

Fuente: Plan Estratégico ZOFRATACNA (2014)
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3.1.5 DESPLIEGUE DE PROYECTOS, PROGRAMAS Y ACTIVIDADES DE ACUERDO CON EL ANALISIS EFECTUADO EN
RELACION AL FODA VISTO ANTERIORMENTE VERSUS ACCIONES A REALIZAR, SE HA IDENTIFICADO LAS
SIGUIENTES ACTIVIDADES:

Obijetivo Indicador Nro. Proyecto/Programa/Actividad Periodo de ejecucion Presupuesto
especifico | | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 estimado S/.
1. Generar ventajas competitivas sostenibles para las oportunidades de negocios de los clientes
1.1 Mejorar la 1 1 | Proyecto: "Potabilizacion del agua de ZOFRATACNA (agua en X X
calidad de los pozos subterraneos - 750 m3/dia)” (Plan de Contingencias) (Plan 2,080,000
servicios de Mejoramiento Organizacional)
1,2 2 | Construccion de centro de atencion al cliente (Plan de X
Mejoramiento Organizacional) 30,000
1,2 3 | Implementacion del Proyecto "Mejoramiento de las TIC's del X
proceso operative de ZOFRATACMA" (Plan de Mejoramiento 187,855
Organizacional)
1,2 4 | Formulacion del Plan de Contingencias X
1,2 5 | Formulacién del Plan de Continuidad X
1,2 6 | Implementacion de infraestructura para acciones de conirol de X X
vehiculos y mercancias en el Complejo ZOFRATACNA 3,070,000
2 7 | Proyecto de mejora de infraestructura y seguridad en el DFRS X
{Plan de Mejoramiento Organizacional) 100,000
1,2 8 | Implementacion del proyecto "Instalacion de equipamiento de X
redes informatica, telecomunicaciones y seguridad Il Etapa de 1,600,000
ZOFRATACNA"
1,2 9 | Implementacion de Sistema de registro, control de ingreso, X X
permanencia, salida de personas y vehicular en las instalaciones 335,000
del complejo Zofratacna (Plan de Mejoramiento Organizacional)
1 10 | Fortalecimiento de los contratos de servicios de recojo de X
basura, horario y modalidades
1 11 | Pago por servicios operativos en entidades bancarias o Internet X
1 12 | Unifermizacion, a nivel de Declaraciones de Ingreso, de la X
destinacion de bienes para el uso de actividades de los usuarios
1 13 Realizar el estudio sobre la calidad de los servicios generales y X
de mantenimiento
1,2 14 | Traslado del DFRS a los Depésitos Francos Publicos X
1 15 | Ejecucion del plan de mantenimiento preventive de equipos X X X |
informaticos
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Objetivo Indicador Nro. Proyecto/Programa/Actividad Periodo de ejecucion Presupuesto
especifico 2011 2012 | 2013 | 2014 | estimado S/.
1.2 Incrementar y 3 16 | PIP Interconexion FFCC (Via Convenio GRTacna) Interconexion X X b4
modernizar la Linea FFCC Tacna Arica - ZOFRATACNA, Estacion de carga, 7,170,000
infraestructura patio de contenedores y areas complementarias
tecnologica y de 3 17 | Proyecto: Conexion con aeropuerto Tacna: terminal de carga, X X X
soporte taller de mantenimiento de asronaves 7,170,000
3 8 | Ejecucion de PIP "Suministro e instalacion y equipamiento de X (Considerado
redes de informatica, telecomunicaciones y seguridad en en 8)
Zofratacna (Il Etapa)”
3 3 | Implementacion del Proyecto "Mejoramiento de las TIC's del X (Considerado
proceso operativo de ZOFRATACNA" (Plan de Mejoramiento en 3)
Organizacional)
3 18 Ejecucion de PIP "Plantas Agroindustriales™ (via Convenio X (Convenio
GRTacna y MST)" con
G.R.Tacna)
3 19 | Renovacion tecnologica de servidores y librerias backup,
dispositivos de seguridad informatica, equipos de comunicacién X 2,520,000
(switches y fibra dptica), software antivirus, estaciones de trabajo
(Plan de Contingencias, Plan de Mejoramiento Organizacional)
3 6 | Implementacion de infraestructura para acciones de control de X X (Considerado
vehiculos y mercancias en el Complejo ZOFRATACNA en B)
3 2 | Construccion de centro de atencion al cliente (Plan de X (Considerado
Mejoramiento Organizacional) en 2)
- 20 |MNormar y hacer cumplir las condiciones minimas de X
infraestructura para los usuarios instalados en el complejo (Plan
de Mejoramiento Organizacional)
3 21 | Mantenimiento de valvulas y grifos - servicio de agua X
70,000
3 22 | Proyecto "Renovacion de la Red de alcantarillado de la lll Etapa X
del complejo ZOFBATACNA" (Plan de Contingencias) 520,000
3 23 | Cobertura zona de estacionamiento X
30,000
- 24 | Construccion de SSHH en garita de la Gerencia de Operaciones X
30,000
3 25 |Elaboracion de Perfiles X X X X
160,000
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Objetivo Indicador Nro. Proyecte/Programa/Actividad Periodo de ejecucion Presupussto
especifico 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | estimado /.
1.3 Implementar 3 19 | Renovacion tecnoldgica de servidores y librerias backup, {Considerado
nuevos sanicios dispositivos de seguridad informatica, equipos de comunicacion x an 19)
{switches v fibra OSplica), software antivirus, estaciones de trabajo
{Plan de Contingencias, Plan de Mejoramiento Organizacional)
4 26 | Implemantacion de Nuevos Servicios de Tecnologias de X x
Informacion
4 27 | Incorporar nuevos conceptos de ingresos en el Tarifaro (Plan de X
Contingencias)
2. Promover la inversion privada para contribuir al desarrollo socioeconomico sostenible de la Begion
2.1 Ejecutar 5 BT 29 | Visitas personalizadas a clientes potenciales X X % X
acciones de 100,000
pramocian del 5, 6,7 30 | Participacion en eventos nacionales para promocion de % % % X
sistema negocios. 136,000
ZOFRATACHNA 5 6,7 31 Visitas y participacidn an eventos imtermacionales para promocion X x % X
dal sistema 242 000
5.6 7 Promover la instalacion de empresas agroexportadoras de la
%2 | gagion x * x * 4000
5.6 7 33 | Plan Esiratégico de Promocion X X X X
- Paginas web para la Zona Franca y Zona Comercial de Tacna X
34 10,000
5.6 7 35 Gestiones para modificacion de la Ley N? 27688 do Zona Franca X
y Fona Comearcial de Tacna (Plan de Confingancias) (")
5.6 7 36 Gestiones para la reversion de exclusiones de la ZOFRATACNA
on acuardos comarcialas® (**)
5 6 7 37 Incorporar nuevas actividades: salud electiva, fecnologia de la X
informaciin, actividad inmobiliaria ) (**) (Plan de Contingancias)
5.6 7 Realizar alianz as con zonas francas como lquigque v Manaos,
3g |Paraque las mercancias producidas en éstas yen la X
FZOFRATACHNA pusdan acogarss al TLC (lguique) o al AC-58
{(Manaos) (Plan de contingancias) {*°)
56 7 COrganiz ackdn de Evento para Captar Inversionistas en Lima X X X
i x 40,000
2.2 Proveear da & 40 | Recuperacidn de Infragstructura ociosa (Galpones inoparativos). X X
lotes y galpones g Desarrolio & implementacion de PIP: "Impleme nacion oe X X
par_a_la.s 41 | Infraestructura para centro piloto de atencidn de llamadas (Call 6,070,000
actividades Canter) en la Mz J1 del Complejo ZOFRATACNA"
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Objetive Indicador | Nro. Proyecto/Programa’ Actividad Periodo de ejecucion Presupuesto
espacifico 2011 2012 | 2013 | 2014 | estimade 5.
autorizadas g 42 Implementacion de infragstructura para la Actividad de Desamollo x x
de Softwara 1,060,000
g 43 Infraestructura de servicios para nuevas empresas (6 galponas) X X X
3,075,000
g 44 Sansamiento fisico-registral de terrenos 1y 3 X
20,000
- 45 | Saneamiento Legal Lote 01, 04 y 05 X
g 46 | Saneamiento fisico-registral del Termeno 4 X
2.3 Incrementar Gestiones para modificacion de la Ley N® 27688 do Zona Franca X
las vantas a 10 35 y Zona Comercial de Tacna (Plan de Contingencias) (*)
traves del 0 a5 | Gestiones para la reversion de exclusiones de la ZOFRATACNA i
sislema ! &n acuerdos comercialas” (**)
10 47 Al:tu_alizaci-{}n de la franguicia turistica (**) (Plan de X
Contingencias)
Promover la asociatividad entre los comerciantes de la Zona X X X X
10 48 Cumﬂ_rcial. que les pﬂ-lrn_ila una mayur_oump&titwidad - Evento 12,000
con Camara de Comercio Peruano-China (Plan de
Contingencias)
10 49 Campafas publicitarias para la Zona Comercial X X X X
GO0, 000
10 30 | Participacion en eventos nacionales para promocion de X ¥ ¥ X (Considarado
negocios. en 30)
Visitas y participacién en eventos intermacionales para promocion {Considerado
o 31 del sistema . x X x en 31)
10 33 | Plan Esfratégico de Promocion x x x x
3. Consolidar el sistema de la ZOFRATACNA
3.1 Lograr un 11 a7 Incorporar nuevas actividades: salud electiva, fecnologia da la
saldo operativo informiacion, actividad inmobiliaria ) {**) (Plan de Contingancias) X
positivo del flujo Readistribucion del Arancel Especial y Modificacion del Fin de
de caja ' 50 Gasto" (Plan de Contingencias) (**) X
11 51 th-'isar_la astructura da-_n:clstns_ de los servicios basicos de agua X
¥ energia (Plan de Contingancias) 20,000
11 52 |Venta de cremalleras y malerial de desecho X
11 53 | Dar de baja a bienes muebles sin uso I
- 54 | Evaluacion de alternativas de uso de oficina de apoyo x




Objetivo
espacifica

Tindicador | Nro. |

Proyecto/Programal Actividad

Pericdo de ejecucion

2011

2012

2013

214

Presupuesto |

estimado S/.
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"

Subcontratar los servicios de digitacion en el Terminal Terrestre
¥ Asropusrto.

=

11

Actualizar los documentos de gestion (MCC, CAP, MOF)

1"

Actualiz acidn y Elaboracion de procedimientos que sustentan
conceptos gque contendran nuevo TUPA y Tarifario

11

Revision vy actualizacion de kos costos dal TUPA y Tarifario (Plan
de contingencias)

"

Elaborar nuevo TUPA (Texto Unico de Procedimientos
administrativos) incorporando nuevos concaptos da ingreso

11

Incorporar nuevos conceptos de ingresos en el Tarifario

"

Incorporar nuevos concaptos de ingresos an el TUPA (previa
aprobacioén de documentos de gestion)

11

Evaluacion de la ejecucion del Plan de Contingencias

11

Aplicacion de medidas de ausieridad

1"

Revisar la estructura de costos y determinar nuevas tasas de los
senvicios brindados

11

Incorporar a los contratos de usuario un pago porcentual por los
ingresos de las empresas de servicios intangibles. (Plan de
Contingencias)

st I B ] B o o -] I

11

Traslado del DFRS a los Depdsitos Francos Poblicos

3.2 Mejorar la
eficiencia
operativa y
administrativa

12

Actualizar los documentos de gestion (MCC, CAP, MOF)

12

Actualiz acidn y Elaboracion de procedimisntos gue sustentan
conceptos que contendran nuevo TUPA vy Tarifario

12

Revision y actualizacion de kos costos del TUPA y Tarifario (Plan
da contingencias)

12

Elaborar nusvo TUPA (Texto Unico de Procadimientos
administrativos) y TARIFARBID incorporando nuevos senvicios

12

Incorporar nuevos conceptos de ingresos en el Tarifaris

12

Elaborar nuevo TUPA (Texto Unico de Procedimientos
administrativas) incorporando nuevos conceptos de ingreso

12

Aplicacion de medidas de austeridad

12

Hevisar la estruciura de costos y determinar nuevas tasas de los
sarnvicios brindados

12

Subcontratar los servicios de digitacion en el Terminal Terrestre
Yy Asropusrto,

o B -t I o -] -] B B




Objetivo
especifico

Tindicader | Nro.|

Proyecto/Programa/ Actividad

Periodo de ejecucion

212

2013

2014

Pmsupl.lnstb_

estimado S/,

Adecuacion del sistema de contabilidad empresarial al sislema
gubernamental

Aplicacion e implementacion del SIAF-SP / Adecuacion de los
sisiemas de informacion para adaptaros al manejo del SIAF

Meajoras al sistema de informacién de la OAF

Evaluacion de la implementacion del Plan de Mejoramisnto
Cimaniz acional

Simplificacion documentaria SGC

Y B I

Programa de fortalecimiento de la imagen institucional a nivel
local y nacional

| =] ==

200,000

=]
=

Implementacion de sislema para toma de Inventario Fisico con
Codigo de Barras.

7,500

Adquisicion de vehiculos

180,000

Mantenimiento de SSHH de la zona administrativa y adecuacion
de zonas para personas con capacidades diferentes

75,000

73

Formulacion de un Procedimiento de control inmobiliario (Plan de
Contingancias)

- 74

Propuesta para fortalecer el area de desarrollo de sisiemas

_ 75

Implemantacion del 3GSI

76

Difusion de normas y procedimientos operativos para los
USUArios

Formulacion de un compendio de normas vy procedimientos
vigentes de Operaciongs

78

Actualiz acion de los padrones de kos Usuarios de la Zona
Comercial de Tacna

I

Actualiz acién de procedimigntos operativos con incidencia an
aspectos de control al ingreso, permanencia y salida de
mrecancias

HHHHHHHHHHHHHHHHE
-k

Incluir en procedimientos operativos el Abandono Legal,
Abandono Voluntario y Destruccion de mercancia en mal estado
o no apta para el consumo humano, servicios a nuevas
industrias

&1

Hevision y actualizacion del Plan Estratégico, Plan Opearativo,
Prosupuasto

Elaborar el Sistema de informacion para Planes y Programas

74



Objetivo Indicador Nro. Proyecto/Programa/Actividad Periodo de ejecucion Presupuesto
especifico 2011 [ 2012 | 2013 | 2014 | estimado S/.
- &3 | Implementacion del sistema de control inlermo X
N aa | Aciualzacion y Elaboracion de procedimientos del MAPRO X X
institucional
3.3 Mejorar el 13 85 Formulacion y ejecucion del plan anual de capacitacion por X X X X
clima laboral competencias
13 g6 | Formulacion del Plan de Bienestar Social X X
13 g7 | Formulacion y ejecucion del Plan de mejora dal clima laboral X X
- 88 | Modificacién del Reglamento Intemo de Trabajo - RIS X
13 80 Elaboracion e implementaciin del programa de desarrollo dal X X X X
capital humano _
13 Implamentacion de bonificacion por responsabilidad directiva y X
20 |propuesta de Directiva para & acceso de SPEJ y SPES al cargo
de Directivo Superior, mediante concurso inlemo
3.3 Desarrollar - 91 |Liquidacidn de las empresas usuarias de la actividad de X X X
acciones do reparacion y reacondicionamiento de vehiculos usados en la
control ZOFRATACHA
extraordinario - 82 | Inventario fisico inteqgral al Depdsito Franco Publico de Regimen x X M X
destinadas a Simplificado de Mercancias de la Gemancia de Operaciones
pravenir la 14 83 |Inventario fisico integral de mercancias especificamenta X X * X
comision de vehiculos usados y/o nuevos
infracciones 14 04 |Verificacion selectiva y aleatoria de descarga de mercanciaa i i i x
administrativas y, nivel de bultos en el DFRS
de corresponder,
delitos tributarios
y aduanaros
[T RCowidad & cargo el Presi0enis 0el LIECionD, sequn BCUerdo T 5 02 |2 Sesian Lnans 0e Linecionn 1T 6E8-2011-GA
[**) Activided que estaria a cango de la presidencie del Direcioro. Pendiente de tramitar acuerdo de Directono.
Cebe sefialar que ande la ameneza de que |es propussies pare mejore de marco normetivo no sean acogidas por el Ejpcufive, s2 requerird efectuar Total
| Gestiones & nivel polifico con las auoridades de Tacna estimado S/. | 36.924.355.00

Fuente: Plan Estratégico ZOFRATACNA (2014)

75
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3.2 INGRESO Y DISTRIBUCION DE MERCANCIAS

LUGARES DE INGRESO
ILO, MATARANI, MUELLE T EN ZONA COMERCIAL
ARICA, AEROPUERTO DE PAGA 6% del CIF
TACHNA, DESAGUADERO
FRONTERA CON BOLIVIAY @;QEMT‘;‘;E“,A.
FRONTERA COMNERASIL Pasnnmmra =,
ot fea, RESTODEL PAIS
o e, NACIONALIZA ¥ PAGA DERECHOS
= * DE IMPORTACION
MERCANCIAS
NACIONALESDEL
r; L - TEEEw
RESTO DEL PERU : " BEPOSTTO FRANTO EXTRANJERO |
. PUBLICO O PARTICULAR 3 CON REEXPEDICION
. . J
OTRAS ADUANAS DEL : I . p N
PERU . =
: LAS OPERACIONES COMERCIALES . R ESTODEL PAIS
#eﬁ_‘ ESTAN EXONERADAS del Impuesto : e P ORT S chonT
‘1,. . ala Fenta IGV o IVA. ISC . J
* - .
) . b .
. 0
COMPLEJO ‘é‘q‘ % ; ~
FRONTERIZO SANTA\ ,, Snrgf [E;EE:DD CON REVEPEDICION
ROSA( proveniente de e LTI e \ - ) J
Arica, Iquique, Santiago, - I
. - MONTOS = a 52000 US diarios *
Argentina, Brasil. ETC) f v 100 610 000 US mensuales ~ ** et

ZONA COMERCIAL
PAGA 6% del CIF

-
-
o ]
-
ST T L Ly

Fuente: Plan Estratégico ZOFRATACNA (2014)

Las mercancias que ingresan a la zona comercial y se acogen al arancel especial del 6% tienen que estar incluidas dentro del listado de
subpartidas nacionales arancelarias autorizadas para dicha zona (consultar la lista en www.ZOFRATACNA.COM.PE)

El ingreso y distribucion de mercancias se refiere a mercancias que ingresan a ZOFRATACNA y salen de ella en el mismo estado que
ingresaron, sin sufrir transformacién alguna.



http://www.zofratacna.com.pe/
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ACTIVIDAD INDUSTRIAL

ALAZONA
DEL RESTO DEL COMERCIAL
PAIS
ZOFRATACNA Pago tinico de arancel
ConExpcmdtm ZOMA FRAHCA DE TACNA - PERU espe:iﬂ del 6%,

Temporal, o Defmitiva
Beneficie develucion

IGV v Drawhack

I
N EMPRESA «<7F™ AL EESTO DEL PAIS
G T ATACN! INADO
EN ZOFRATACNA PRODUCTO TERM Con DUA de Importacién
24 REALIZA LA paga el IGV o TVA 18% +
E TRANSFORMACTION percepeion del IGV 3.5%
S EXONERADA
) Impuesto a la Renta. )
O IGV o IVA. ISC %
DEL EXTRANJERO %
Exonerado de todo ®e . P . AL EXTRANJERO
; o e ®
impuesto de N .
importacion MO paga mngun
impuesto
o’

Fuente: Plan Estratégico ZOFRATACNA (2014)

Para que el producto fabricado dentro del complejo de ZOFRATACNA, ingrese al resto del territorio nacional pagando solo el IGV o IVA
debera cumplir:

» La mercancia resultante del proceso de transformacion clasifica en un capitulo del arancel, diferente a cada uno de los bienes
usados en su elaboracion; o,
= Genere un valor agregado no menor a 50% del valor declarado para su nacionalizacion
Los productos fabricados en ZOFRATACNA podran ingresar a la zona comercial pagando el arancel especial del 6%, deberan estar

incluidos dentro del listado de subpartidas nacionales arancelarias autorizadas para dicha zona (consultar la lista en
www.ZOFRATACNA.COM.PE)



http://www.zofratacna.com.pe/
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3.3 GERENCIA DE NEGOCIOS

3.3.2 Aspectos Funcionales
a) Descripcion general de funciones

La Gerencia de Negocios es la encargada de definir y aplicar las
estrategias adecuadas para el impulso y desarrollo de las Unidades
Estratégicas de Negocios Industrial, Comercial y de Servicios de
ZOFRATACNA, bajo una nueva plataforma, de servicios de calidad; asi
como vender los servicios y productos institucionales que tengan un alto
nivel competitivo en relacion a otras Zonas Francas, con el objeto de
atraer e incorporar nuevos Usuarios e inversionistas que demanden

dichos servicios y desarrollen las actividades autorizadas.

b) Organigrama Funcional

GERENCIA DE
NEGOCIOS
SECRETARIA
SECCION DE
RELACIONES
PUBLICAS

AREA DE UNIDADES
ESTRATEGICAS DE
NEGOCIOS

AREA DE ATENCION AL
CLIENTE

SECCION DE
TRAMITE
DOCUMENTARIO

Fuente: Plan Estratégico ZOFRATACNA (2014)
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3.3.3 Funciones del Area de Unidades Estratégicas de Negocios

Es la encargada de efectuar diversas acciones inherentes a la captacién de
inversionistas, asi como evaluar y analizar las estrategias adecuadas que
propicien el desarrollo de las unidades estratégicas de negocios. Asimismo,

desarrolla las acciones de prensa y protocolo.
3.3.4 Funciones del Area de Atencién al Cliente

a) Aplica las politicas de atencién a los clientes internos y externos de

Zofratacna en base a lo establecido por el Gerente de Negocios.

b) Administra la cartera de clientes y/o usuarios del sistema, gestionando la
suscripciéon de los contratos aprobados institucionalmente, tales como
contratos por cesién en uso y compraventa de lotes y galpones,
contratos por alquiler de oficinas administrativas, espacios publicitarios,

etc.

c) Efectua la liquidacién y facturacién de adeudos por dichos contratos y
por los servicios de agua, energia eléctrica, teléfono, limpieza, servicios

informaticos, etc.

d) Gestiona la cobranza de las obligaciones de los usuarios, manteniendo
informacion actualizada sobre la evolucibn y comportamiento de las

cobranzas y la morosidad.

e) Atiende los reclamos y requerimientos de los usuarios referidos a su
situacion contractual y deudas pendientes de pago, proponiendo

alternativas acordes con las politicas y procedimientos de la institucion.

f) Brinda orientacion al cliente y le facilita el trdmite de informacion

solicitado, en lo concerniente al sistema ZOFRATACNA.

3.4 PROCEDIMIENTO DEL INGRESO Y SALIDA DE MERCANCIAS EN EL DFSRM
3.4.2 Usuario de la Zona Comercial

Persona natural o Juridica que ingresa mercancias del exterior a través del
Régimen Simplificado o adquiere mercancias en los Depo6sitos Francos para
su venta al detalle en la Zona Comercial.



REQUISITOS

« Solicitud dirigida  al
Gerente de Operaciones
Formato N° 03

+ Factura de pago por
derecho de  adquirir
condicién de usuario S/.
81.70 soles

» Copiadel RUC

» Copia del DNI

« Copia de constitucién de
Empresa para persona
juridica

« Copia de la Ficha
Registral

3.4.3 Definicién del D.F.R.S.M
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Fotografia Tamafio
Pasaporte

Contrato de alquiler o de
documento de propiedad
de inmueble

Croquis de ubicacion del
local

Licencia de
funcionamiento por MPT
ylo constancia de
asociado visado por la
AJU-ZOTAC.

Depésito Franco Publico destinado a prestar el servicio de almacenamiento

a cualquier usuario autorizado por la Administracion de la ZOFRATACNA.

La conduccién de éste Depésito esta a cargo de la Administracion de la

ZOFRATACNA.

3.3.3 Montos Permitidos a ser Despachados

 Diario: Hasta US $ 2000.00 (dos mil délares americanos)

* Mensual: hasta US $ 10000.00 (diez mil délares americanos

3.3.4 Lugar Autorizado para el Ingreso de Mercancias por el DFRSM

FRSM
a . $ 2000 por

Acr@uerto de Tacha

]

Muelle Peruano Arica
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3.3.5 Subpartidas Nacionales Autorizadas

ZOFRATACNA tiene 1,386 SUBPARTIDAS autorizadas para la Zona
Comercial con un arancel especial del 6%.

N° de Subpartidas ADV % %
Nacionales
792 11 10.46
2538 6 33.55
1 4 0.01
4232 0 55.96
Total : 7563 Subpartidas

Fuente: Plan Estratégico ZOFRATACNA (2014)

3.3.6 Ingreso a ZOFRATACNA

TRANSPORTISTA GARITA BALANZA DFRSM
FACTURA GUIA DE BOLETA
MIC —» INGRESO Yl—> DE - "'A‘,’Gm"’g‘
c.r SALIDA PESAJE RES

Fuente: Elaboracién Propia (2015)

3.3.7 Etapas en el Depésito Franco de Régimen Simplificado de Mercancias
Las etapas que deben realizar los usuarios o clientes en ZOFRATACNA
para usar el depdsito son las siguientes:

1) Descarga de la Mercancia.- El proceso inicia cuando se acomodan las
mercancias en el depésito franco.
2) Verificacion y Recepcion de Mercancias Nivel de Bultos.- Se realiza

la verificaciéon de datos, tales como guia de ingreso emitida por garita,



3)

4)

5)

6)

7

8)

9)
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datos del vehiculo, se registra el peso, y se efectia el conteo de bultos
para llevar el control de lo que esta ingresando.

Usuario presenta Factura — MIC — C.P.- se verifica la documentacion,
y personal de ADUANAS revisa los precintos.

Digitaciéon.- Una vez efectuadas todas las verificaciones se procede a
digitar en el sistema el codigo del usuario, la informacién MIC, Carta
Porte, cantidad de bultos, peso, transportista, datos del vehiculo
transportador, datos del usuario, de la factura comercial (se digita la

informacidn consignada en la factura comercial item por item).

La Digitacion es la etapa mas larga y engorrosa de todo el proceso, y es
en donde el usuario muestra mayor cantidad de insatisfacciones, a
través de la aplicacion de un software de CRM, el usuario podria
acceder desde una plataforma virtual con anticipaciéon y ser orientado
para llenar la informacién con la que él cuenta previamente, como es el
caso de los items consignados en la factura, sus datos personales como
usuario y los datos del transportista y vehiculo, siendo ésta informacion
s6lo corroborada posteriormente por el personal autorizado, reduciendo
considerablemente los tiempos y mejorando la calidad del servicio.

Aforo de mercancias.- Con el expediente conteniendo la informacion
respectiva el especialista realiza el aforo documentario y con el usuario
se realiza el aforo fisico.

Codificacion.- De acuerdo al catdlogo de mercancias con el que se
cuenta el especialista coloca el cédigo respectivo.

Valoracion.- Se verifica documentariamente el sustento del valor de la
mercancia, flete y de ser el caso del seguro, se confronta las
caracteristicas y valores histdricos de mercancias, y se asigna valor
determinado.

Impresidon de la declaracion.- El personal correspondiente imprime el
formato de “Declaracion Simplificada de Importacion ZOFRATACNA”
que se adjunta al expediente.

Pago del arancel especial.- Se hace la entrega del expediente
indicando al wusuario que proceda con el pago del arancel

correspondiente en Caja o en Bancos Autorizados.

10) Cargo de mercancia.

11) Levante de mercancia.- Una vez el expediente esté completo con el

pago respectivo, se autoriza el levante de la mercancias.
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12) Salida de mercancia con destino a la zona comercial.

ETAPAS DE DFRSM

* Descarga de la mercancia

s Verificacion y recepcion de mercancia nivel de bultos

* Usuario presenta: FACTURA —MIC — C.P.

* Digitacion

e Aforo de mercancias

e Codificacion

* Valoracion

* Impresion de la declaracion

* Pago del arancel especial

s Cargo de mercancia

* [evante de mercancia

* Salida de mercancia con destino a la zona comercial

) QB e Lol Lol Cadudn -4

Fuente: Elaboracién Propia (2015)

3.3.8 Recaudacion del Arancel por el DFRSM (Mlnes.)

En el siguiente cuadro se ven los importes por recaudacion de arancel que
ha tenido ZOFRATACNA en los periodos del 2008 al 2014, notandose
ingresos relativamente constantes que manifiestan que los tramites son
frecuentes:
Recaudacion del Arancel Especial 2008 - 2014
(En DOlares US)

Afo Monto
(Ddlares U$)
2008 9,719,801
2009 6,564,666
2010 8,089,922
2011 8,945,158
2012 9,016,340
2013 8,728,160
2014 7,436,811
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Existen diversos tipos de mercancias que ingresar a ZOFRATACNA, vy del

tipo depende la cantidad de bienes que deben ser verificados, se puede ver

que los aparatos de grabacién y reproducciéon ocupan el primer lugar para

los periodos entre 2008 y 2012, asi como confecciones textiles y calzado;

ademas, se ha considerado un cuadro con los ingresos de vehiculos que

son constantes en los diversos periodos, indicando que con una aplicacion

de CRM se podra mejorar tiempos y elevar la satisfaccion de los clientes:

N° ORDEN CAPITULO 2008 2010 2012 %
1 85  |Aparatos de grabacion y reprd]  11930973.55 9106102 12692070 15062386, 14175542 62967074 23
2 62 Confecciones textiles de tejido 7991477.46 6484626.06 8279372 7500794 6430022 36686291, 13
3 64  [Calzados 4374921.4f  3676597.76) 4669085, 4854556 5409998 22985158 8
4 95 Jueguetes y articulos de depor 4195527]  4176495.32) 5098486 5080118 4384323 22934949 8
5 61 Confecciones textiles de punto] ~ 3511536.96) 2893357.76) 4360134 5325771 5731463 21822263 8
6 84  |Equipos de computo, perifericd  2222032.47]  2864551.53) 2889653 3278440, 3129403, 14384081 5
7 91 Relojes 2187592.25 1527048.82) 2061560 2268123 1918148 9962473, 4
8 33 |Aticulos de tocador 1857377.63]  1950157.01 2043301 2177427 1655231 9683494, 3
9 42 Maletas. Mochilas y cartera 1641054.98| 1478390.02 1829675 2322587 2264277, 9535983, 3
10 39 |Vajillay otros de uso domestic|  1389221.68]  1408286.85) 1369539 1611303 1896595 7674946 3
11 82 Articulos de ferreteria 1245965.74 1140034.27 1465054 1387003 1410411 6648468 2
12 87 [Vehiculos y bicicletas 1144098.36)  1098666.97 1287646 1293865 1278425 6102702 2
13 73 Articulos de uso domestico 536538 512934 1256556 1564567 1409428 5280023, 2
14 90 [Anteojos, reglas, micrometros 686899.27 618338.65 855376) 1130356 1300460 4591430 2
15 20 Durazno y pifia en consena 668597.53 594859.18 663254 662621 596307 3185639 1
16 54 [Tejidos 574340.05 558548.69 587568, 584069 670520 2975045 1
17 96 Termos, lapiceros, encendedor] 598369.63 530484.61] 593402 647482 576337 2946074 1
18 69 [vajillay otros de uso domestic} 475671.88 494796.23 612187 605263 676530 2864448 1
19 18 Chocolates 499394.52 434189.53 510183] 522086 464802, 2430655 1
20 83 Adornos y otros 454699.9 419068.21 462653] 463941 456423, 2256785 1
21 Otros  |Otros 3676623.13 3449955.09 3984437 4325261, 4406241, 19842518 7
271,760,498.37 100
Fuente: Elaboracién Propia (2015)
2008 2009 2010 2011 2012
Mes Vehic [Usuario |Vehic [Usuario |Vehic [Usuario |Vehic [Usuario | Vehic [Usuario
Enero 139 3418 112 2668 117 2737 134 3549 129 3491
Febrero 134 3347 97 1967 112 2548 124 3199 117 2913
Marzo 138 3313 107 2127 132 3130 137 3366 134 2990
Abril 146 3525 121 2283 126 2937 121 3265 116 2775
Mayo 122 3273 120 2564 124 3061 124 3095 131 3510
Junio 97 2654 128 2509 136 3242 107 2828 126 3038
Julio 132 3152 120 2505 124 3110 127 3589 123 3249
Agosto 127 3070 124 2711 146 3714 142 3808 110 3088
Septiembre 113 2809 132 2570 132 3256 139 3515 112 2959
Octubre 126 2761 120 2766 135 3402 133 3288 132 3590
Noviembre 92 1960 119 2998 143 3603 141 3687 115 3127
Diciembre 135 3263 143 3520 126 3524] 136 3807 125 3808
Total 1501 36545] 1443| 31188| 1553| 38264] 1565 40996] 1470| 38538

Fuente: Elaboracion Propia (2015)
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CAPITULO IV

PROPUESTA DEL CRM CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT-GESTION
BASADA EN LA RELACION CON LOS CLIENTES EN ZOFRATACNA

Una de las lineas estratégicas de las entidades es lograr un CRECIMIENTO EN

RENTABILIDAD a través de una mejor relacion con los usuarios. De esta manera

proponemos para ZOFRATACNA, un modelo de organizacion orientado plenamente al

servicio del cliente, el cual le permite una posicién competitiva de liderazgo en el sector y

recuperar resultados perdidos en los ultimos afios.

4.1 LINEAS DE ACCION

41.1

41.2

Crecimiento Rentable

Utilizar el “cliente” como la unidad bésica de gestion. Recordemos que
ZOFRATACNA ofrece servicios.

ZOFRATACNA necesita comunicarle a sus usuarios seguridad, ya que lo
que busca es realizar sus procesos de ingreso de mercancias de la mejor
forma posible, lo cual lograra estableciendo vinculos de confianza en sus

usuarios y potenciales usuarios.

Eficaz y eficiente gestion multicanal

Potenciar y gestionar el multicanal: A través de la informacién real en el
tiempo solicitado. ZOFRATACNA debera esforzarse por mantener siempre
comunicado al cliente y cuando este lo requiera poder acceder a la
informacion real de sus operaciones de manera rapida. Para ello sus

procesos deben de estar siempre orientados de la siguiente manera:

b Alrededor del cliente.

B Con una “operativa a distancia” adecuada y eficiente en costes.
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4.1.3 Elevada calidad de servicio

El buen trato, eficiente servicio, rapidez en las operaciones y alternativas de

solucion a las inquietudes y requerimientos del cliente.

Desarrollar un sistema de actuacion eficaz y eficiente implica:

B Un proceso integral: desde la estrategia hasta la prestacién del servicio.

P  Explotando las oportunidades del cliente y aprovechando al maximo las
capacidades del personal.

B Sincronizando y adecuando la respuesta multicanal.

B Con informacion de seguimiento y de control adecuados.

4.1.4 Cultura organizativa dirigida hacia el cliente

Luego de analizar la empresa, observamos que existe preocupacion por los
usuarios pero hay falencia de herramientas que viabilicen un cambio a favor

de los mismos.

ZOFRATACNA debe adecuar la actividad de sus colaboradores y la cultura

organizativa de la siguiente manera:

B Nuevos roles y funciones.
B Gestion del aprendizaje y gestion del conocimiento.

B Involucracién y gestion del cambio, etc.

4.1.5 Evolucion decidida hacia una actividad dirigida por el cliente

Crecimiento sostenido y rentable a través de la gestion integral de los
clientes (aumento de la vinculacion, retencion). Que requerird reorientar
progresivamente su modelo de actuacion: desde la venta del servicio y el
Marketing general, hacia una venta personalizada y el marketing relacional.
En el Gréfico se observa que el vinculo se centra en el cliente como

desarrollo de marketing, venta y servicio:
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Grafico N° 2

MODELO ORGANIZATIVO PROPUESTO PARA ZOFRATACNA,
ORGANIZACION DIRIGIDA POR EL CLIENTE, BASADO EN LA APLICACION
DEL CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Estrategia de Cliente

Conocimiento del Cliente

f

VENTA

MARKETING SERVICIO

Fuente: Elaboracion Propia (2015)

4.2 ESTRATEGIA CRM

Se deben definir las estrategias por las que se implanta el CRM:

b Captar nuevos clientes.

P Fidelizar a los clientes.

P Favorecer ventas cruzadas basandose en la informacion de los usuarios
antiguos y nuevos.

B Mejorar la imagen corporativa, genera la confianza y seguridad necesaria.
B Optimizar costes.

4.3 CLAVES CRM

Para tener éxito con nuestra propuesta es necesario:
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B Cambio de cultura empresarial (la empresa deja de vender, sino que satisface
las necesidades de sus clientes).

B Formacion e involucracion de todo el personal.

P KNOW-HOW y tecnologia.

VENTAJAS Y BENEFICIOS CRM

Las ventajas y beneficios que se esperan y se obtienen al utlizar el CRM

estratégicamente son:

B Mejora del servicio y de la imagen, que lleva a fidelizar al cliente.

B Generacion de nuevas oportunidades de negocio.

B Se industrializa el conocimiento, el cliente pasa a ser de la empresa y no del
comercial.

B Seguimiento de todo el ciclo de vida del cliente, con un incremento de la

eficiencia de los procesos y, por tanto, mejora de la productividad.

El modelo de CRM propuesto apoyard a ZOFRATACNA en desarrollar todas
funciones empresariales; el cambio producido en la empresa debe ser total,

paralelamente el CRM se encargara de:

4.4.1 CRM, Servicios:

a) Aumentar la calidad y la disponibilidad del servicio a los clientes,
mejorando el servicio general prestado a los usuarios de ZOFRATACNA

a través de:

* Definicién de pautas de actuacion con la llamada de Clientes.

B Centralizacion de la informacion, para que toda la informacion del
Cliente esté disponible de forma rapida y eficaz.

B Control de los expedientes y de las comunicaciones con el cliente.

B Creacion de indicadores para medir la implantacion de las nuevas
pautas de actuacion.

B Creacion de indicadores para medir la satisfaccion de los clientes.

b) Reducir el tiempo del servicio.
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¢) Aumentar los ingresos relacionados con los servicios.
COMPONENTES DE LA SOLUCION CRM PARA ZOFRATACNA
La presente propuesta no se limita solo a la aplicacién de plataformas tecnoldgicas
sino al cambio de la orientacion de la empresa. Se trata de una transformacién en
la forma de trabajar en la compafiia que exige también cambios profundos en los

procesos y orienta a todas las personas de la organizacién en la cultura del

cliente.

Para desarrollar el Customer Relationship Management (CRM), es necesario
contar con tres componentes que deben estar claramente definidos previo a tomar
cualquier accién. A continuacion los mencionamos:

4.5.1 Estrategiadel cliente:

Desarrollar una estrategia de clientes/canales acorde a los objetivos del

negocio.

4.5.2 Implantacion:

Implantar una infraestructura que permita el conocimiento del cliente.

4.5.3 Ejecucién:

Desarrollar unas funciones e infraestructura de Marketing, comercializacion

y servicio centrados en el cliente, dentro de un modelo integral de

comercializacion y servicio.

4.6 PROCESO ANALITICO

Consiste en la captura, almacenamiento, extraccion, procesamiento, interpretacion
y generacion de informes de datos de clientes para un usuario. Permitiendo
capturar datos desde distintas fuentes, almacenarlos en un repositorio para
posteriormente aplicar algoritmos y analizarlos e interpretarlos segun sea

necesario.
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Se puede dar un paso mas, convirtiéndolo en el centro de comunicaciones, en la
red de coordinacién que proporciona el hilo conductor entre el cliente y la
empresa. Puede tomar la forma de un portal, de una aplicacion de gestién de

relaciones con los asociados o de un centro de interaccién con el cliente.

ESQUEMA OPERACIONAL MEJORA DEL SERVICIO

4.7.1 Objetivos

Mejora del servicio prestado al cliente.

Mejora de la imagen.

Mejor posicionamiento en el mercado.

Incremento de valor.

Aumento de facturacion.

4.7.2 Metodologia

Estudio de todos los puntos de conexion con el cliente en todos procesos de

la Organizacion.

Elaboracién de propuesta.

Plataformas Software y Hardware especificas.

Centro de Atencion Telefénica (Call Center).

Web corporativa mejorada.

Capacitacion Especializada a los colaboradores en su totalidad.
Acciones comerciales.

Seguimiento y control.

4.7.3 Alcance

B Se realiza un andlisis de los procesos de ZOFRATACNA vy si procede
una reingenieria de estos procesos para enfocar al cliente como centro

de todos ellos.
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B Todos los procesos deben tener como eje central el cliente y se disefian

para optimizar la relacion con él.

B Se debe centralizar toda la informacion disponible sobre el cliente para

hacerla méas accesible a la organizacion.

El CRM se centra en el cliente, a fin de que pueda estar pendiente de la
existencia del servicio, que el mismo que va a brindar una rentabilidad sea
monetaria como en otros beneficios como tiempo, y por dltimo mejorara y

satisfacera sus expectativas, asi se aprecia el siguiente grafico:

Gréafico N° 3

ESQUEMA ANALITICO: ORIENTACION AL CLIENTE.

Rentabilizacion

Definicién de la

estrategia . Preceso de pérdida de un cliente
comercial Definicion del %‘"‘ 1ogica
Ca.nales proceso de g Actividad
iComo? relacion con \
Mu 1T
Rentabilidad
Haxh:zl:db de Optimizar la \ L
ne organizacion %% 1
rentabilidad !
Implantacion de Descenso
herramientas de de *E-
actividad K7

gestion comercial

v
Productos Captacion Rentabilidad-8—b—

Segmentos £Qué?

éA quién? Acxiwa.:I'
B‘

Campo de actuacion conrmcl

Hacer una captacion Conseguir aumentar la Maximizar la vida atil de
mas barata y mas rentabilidad del cliente los clientes
efectiva

Fuente: Elaboracién Propia (2015)

4.8 FASES PARA LA PROPUESTA DEL CRM EN ZOFRATACNA
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Para acometer la puesta en marcha del Customer Relationship Management
podemos distinguir tres fases bien diferenciadas, aunque, concatenadas
cronologicamente. A continuacion las detallamos.

Grafico N° 4: SISTEMA CRM (Customer relationship management)

PUNTOS DE
CONTACTOS
CON CLIENTES

L 9 9

FRONT - OFFICE

BACK - OFFICE

* CALL CENTER - * CENTROS DE *FUERZA DE « ATENCION A + FACTURACION
CONTACT ATENCION VENTAS CLIENTESY <
CENTER COMERCIAL MARKETING + COBRANZA z
-
<
l l l- l. * COMPRAS Z
e
PROCESOS - APLICACIONES DE CRM * FINANZAS =
~
* RECURSOS HUMANOS | (&
«
l I I I + LOGISTICA 4
-
SISTEMAS DE ALMACENAMIENTO Y OPERACION DE DATOS - DATA WAREHOUSE - DATA MART =
@

COMPROMISO DE ALTA DIRECCION DE LA COMPANIA

4.8.1 FASE I. Plan Director CRM ZOFRATACNA F1

Se desarrolla en esta fase la elaboracién del Diagndstico y el Plan de

accion.

El Plan Director CRM ZOFRATACNA FI, tiene como objetivo establecer un
diagnostico previo de la estrategia CRM que la empresa desarrollara en los

siguientes afios.

Para la elaboracion del mismo, y como premisa de partida, se tendra en
cuenta qué requerimientos del negocio tiene cubiertos la empresa, ya sea
total o parcialmente, y de esta manera, identificar los riesgos y mejoras mas

relevantes a abordar para cubrir el modelo global de CRM.
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a) Metodologia de Trabajo.

a.l Analisis de documentacion

a.2

a.3

a4

Manuales facilitados por las distintas areas.
Documentacién de Proyectos Anteriores.
Informe de Auditoria Interna.

Mapas de Sistemas.

Andlisis de los Sistemas

Se evaluaran los sistemas existentes y se determinaran los viables,

ya que existen multiples opciones como se puede ver en el siguiente

grafico:

Prueba Operacional

Andlisis de expedientes de la Base de Datos (BBDD),

contrastando su soporte fisico y sus movimientos econémicos.

Reuniones con los Departamentos

Entrevistas generales realizadas a los distintos responsables de
los departamentos.

Entrevistas especificas con las personas designadas por los
responsables.

Entrevistas mantenidas con el servicio técnico encaminadas a
determinar las diversas prestaciones iniciales.

Entrevistas mantenidas con el area de Sistemas.

Presentacion sobre el sistema de gestion de Expedientes.

a.5 Analisis de incidencias e identificacion de mejoras
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Contando con la informacion se procedera a identificar la existencia
de incidentes y sus repercusiones en el servicio, para identificar e

implementar mejoras en el sistema.

Alcance

Realizacion de la prueba operacional en la que se detectara los gaps de
procesos y sistemas, y se propondra un plan director que le permitird a
ZOFRATACNA, aparte de establecer el diagndstico previo, establecer un

Plan de Accién a seguir.

4.8.2 FASE Il. Propuesta del CRM en las que se desarrollaran las mejoras

propuestas en la Fase 1.

La empresa en estudio debera establecer el acuerdo de colaboracién con el

cliente en la propuesta de una solucién CRM, el mismo que derivado de la

Fase anterior o Plan Director; contiene los siguientes puntos:

a)

b)

c)

d)

Segmentacién del Cliente/Usuario
Segmentacién de cliente/usuario, a través de la definicion clara de

variables a tener en cuenta.

Determinacidn de nichos objetivos
Se fijard cual de todos es el cliente objetivo y cuéles son los nichos a los

que se debe incentivar con acciones.

Acciones arealizar con cada uno de los segmentos

Definicion de las acciones tanto comerciales como de marketing
necesarias para cada segmento de cartera. En este segmento entraran
las posibles estrategias de nuevos productos para cada tipo de cliente.
Acciones de fidelizacion, mejora del servicio, venta cruzada, politicas de

precio, etc.

Disefios de mejoras en los sistemas de informacién para soportar el
CRM
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Se definird la implantacion de las mejoras necesarias detectadas en la
anterior fase; en el sistema informatico de la entidad para poder

sustentar el sistema CRM disefiado.

Mejoras en los procesos

Manuales de atencién al cliente, manuales de procesos. Se definiran los
cambios necesarios en los procesos de produccién para la
homogeneizacion del servicio asi como los cambios necesarios para la

captura de los datos necesarios para el CRM.

Determinacion de las variables de estudios asi como extraer los
datos del sistema

Se definiran cuéales son las variables o indicadores mas significativos
para la cartera de clientes actual teniendo en cuenta el negocio, asi

como el Plan Estratégico de la Empresa.

Se determinardn junto con los departamentos operacionales los
indicadores necesarios para la implantacion del CRM, asi como su

composicion.

g) Otras acciones a adoptar

1. También se determinaran las operaciones a realizar en la base de

datos de la entidad para la extraccion de las mismas.

Hay que tener en cuenta que todos los puntos estan relacionados
entre si, y que la determinaciéon de variables tiene una influencia

capital en las mejoras del sistema informético y en los procesos.

Objetivos.
e Identificar las variables necesarias para realizar la
segmentacion de clientes.
e Determinar pautas, para la extraccion de valores del

sistema de informacion de la empresa.

Se emitira el documento de variables de analisis del CRM.
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Determinacion de los segmentos en los que se divide la cartera en
funcion de las variables de estudio para el CRM. Una misma cartera
puede dividirse en distintos segmentos dependiendo de lo que se
quiera estudiar. Los aspectos mas significativos por los que se

puede estudiar la cartera son:

e Rentabilidad.

e Tipo de Cliente.

¢ Nivel de Satisfaccion.

e Potencialidad.

e Canal de comunicacion.

e Respuesta a las comunicaciones.
e Etc.

Determinacion de los segmentos que contienen los clientes

objetivos conforme a las directrices de la entidad.

Una vez realizada la segmentacion de clientes se debe identificar
cada grupo homogéneo de clientes, para conocer sus

caracteristicas.

En concreto se debe prestar una especial atencion al nicho de los
clientes y a los que estan cerca y son susceptibles a formar parte
del objetivo de la empresa.

Acciones a realizar con cada tipo de segmento: las acciones

realzadas iran encaminadas a los siguientes objetivos.

e Aumentar la rentabilidad de los clientes.
e Aumentar la satisfaccién de los clientes.
e Aumentar el potencial de los clientes.

e Desarrollo de ventas cruzadas.

e Posicionar el maximo nimero de clientes en los nicho objetivo.

Disefio de mejoras en el sistema de informacién para soportar el
CRM. Se analizaran los departamentos del negocio las necesidades

gue debe cubrir el sistema informético para dar el servicio al CRM y
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se generara el documento de definicion funcional a entregar al

departamento de informatica.

6. Elaboracion de manuales de produccién, atencién al cliente. Se
debe establecer responsables para el seguimiento de la elaboracion

del manual, en la cabeza del responsable de su area de negocio.

4.8.3 FASE Ill. Automatizacion de la segmentacion de los clientes y de la
generacion de informes. Estadisticas. Evaluacion de ayudas
tecnoldgicas. Propuesta de aplicativos en base a extraer la informacién

obtenida del esquema Analitico del CRM. F3.

Por un lado se trata de automatizar la segmentacion de clientes y de
generar los informes y Cuadros de Mando. Disefio de estadistica que
permitan la mejor y facil comprensién y control de la cartera, del negocio, y

su evolucion.

Se trata de evaluar y en caso de ZOFRATACNA adoptar Ayudas
tecnoldgicas; sistemas que permitan la explotacion mas eficiente de la

informacion capturada conforme a los nuevos procesos.

a) Definicion del Sistema de estadistica de manera que rinda conforme

alos principios

b Elaboracidon centralizada de la informacidn extensible al resto de la
empresa.

b Mejora del tratamiento de la informacion, datos homogéneos y
estandarizados.

b Decremento de los tiempos de respuesta ante posibles incidencias.

B Acceso al modelo de informacion por parte del usuario.

B Alta productividad y optimizacién de los procesos al disponer de un
servicio propio.

b Formacién y apoyo al resto de departamentos de la empresa.
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b) Descripcion del nivel y periodicidad de la informacion analizar

b.1 ElI nivel de informacibn que obtengamos de las siguientes
estadisticas esta ligado a la informacién recogida en la base de
datos de la organizacién, dependiendo de esta, a su vez, de la
informacion que se pueda alcanzar de los sistemas y su anterior

obtencion en las aplicaciones.

b.2 Se considera que cada tipo de informacion necesita de una
frecuencia en su Reporting, a fin de tener perspectiva para su

analisis. Por ello se propone una frecuencia inicial para la misma.

b.3 Divulgacion de la informacion, dentro de la organizacién.
Entendemos que ciertos datos deben ser presentados en formato no
modificable.

c) Metodologia de trabajo
Se empleara como herramienta la carga Gantt para definir el tiempo por

actividad a desarrollar, considerando las diferentes etapas del proyecto

trazadas y detalladas en lineas anteriores.
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CAPITULO V

DESARROLLO DE TRABAJO DE CAMPO

5.1 DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El presente proyecto de investigacion consiste en presentar una propuesta de
implementacion del CRM “Customer Relationship Management” aplicado a
ZOFRATACNA, hacia los procesos de atencién al cliente, con la finalidad de lograr a

corto, mediano y largo plazo resultados 6ptimos.

Para el desarrollo y factibilidad de la aplicacion de la propuesta de Implementaciéon del
CRM “Customer Relationship Management” en ZOFRATACNA; se ha aplicado una
encuesta andnima estructurada conteniendo las siguientes Dimensiones: Servicio de
Digitalizacion, Servicio de Aforo y Servicios de atencion en Caja; la cual fue administrada
a los usurarios de despacho implicado, con la finalidad de conocer el nivel de
satisfaccion, de los servicios que brinda el personal de ZOFRATACNA.

5.1.2 POBLACION O UNIVERSO (N)

La poblacion del presente estudio la constituyen 84 Usuarios del Area de

Despacho Simplificado de Zofratacna.

Para la muestra se utilizé la siguiente formula:

n = _ Z%p.p.a.N
(N-1) €2+Z%«2.p.q

Doénde:

Tamario de la muestra
Tamafo de la poblacion (84 Usuarios)

Probabilidad a favor (0,5)

a4 =5 = 32

Probabilidad en contra (0,5)

2 Nivel de confianza (95% = constante K: 1,96)
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e : Margen de error (5% = 0,05)

Para la cual, se reemplazan los valores:

B (1,96)%.(0,5).(0,5).(50)
"~ (82— 1)(0,05)% + (1,96)2.(0,5).(0,5)

Redondeando a unidades, la muestra es de 41 Usuarios del Area de Despacho

Simplificado de Zofratacna.

5.2 PROCEDIMIENTO, ANALISIS Y PRESENTACION DE DATOS.

Los instrumentos fueron confeccionados por el investigador, en base a la revision
bibliogréfica y el apoyo del asesor; el mismo fue revisado su consistencia de los items;
el cual se denomina:

— Un cuestionario (encuesta) sobre satisfaccién de clientes es un estudio empirico
basado en la observacién para determinar el grado de satisfaccion del
encuestado. El encuestador o investigador normalmente no interviene ni controla
el proceso estudiado (aunque varios estudios han criticado esta definicién
argumentando que el observador si que influye en las respuestas obtenidas por
parte del encuestado). La encuesta suele obtener la informacién a partir de un
cuestionario que puede ser respondido de manera presencial, por papel,
teléfono, via web o por correo electrénico. Las encuestas de satisfaccion suelen
tener por finalidad conocer el grado de satisfaccion de un publico objetivo ante
un servicio ofrecido o la valoracién de un conjunto de circunstancias. Muchas
empresas privadas y publicas utilizan las encuestas de satisfaccion para conocer
el grado de satisfaccion de sus clientes o también para conocer el rendimiento
de sus procesos internos. Asi pues es bastante comudn realizar encuestas de

satisfaccion de los sistemas informéticos, de los procedimientos de la
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organizacion, de recursos humanos, de clima social, etc. El cuestionario
(encuesta) para determinar el nivel de satisfaccion que tienen los usuarios frente
a los servicios que brinda el personal de ZOFRATACNA permitir4 determinar el
grado de satisfaccion que tienes los usuarios y de esa forma poder realizar el

estudio.

La fuente de informacion fue esencialmente primaria, puesto que fue recabada de los
usuarios de ZOFRATACNA. El marco tedrico implicd LA revision y fundamentacion de
fuentes bibliograficas, tanto escritas como de medios electrénicos.

El procesamiento de los datos se hizo en base al software informatico de Microsoft Excel.
El analisis de datos, implicé las siguientes técnicas estadisticas, tales como:

- Elaboracion de Cuadros de frecuencias porcentuales.

- Gréficos de Circular y/o Barras.

5.3 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS.
(Anexo 3)

A continuacién se presentan los resultados de la encuesta aplicada a clientes:

a. EL 45% de usuarios encuestados se encuentra de acuerdo que el personal de
ZofraTacna es cortes con respecto al servicio de digitacion, el 26% es indiferente
a la pregunta, el 28% responde negativamente al trato de digitacion.

b. En los resultados obtenidos en la segunda pregunta podemos concluir que el
50% considera en forma negativa la Rapidez en el proceso de digitacion, el 41%
responde indiferentemente, y solo el 9% se encuentra de acuerdo con la rapidez
del servicio, concluyendo que es un servicio que debe ser mejorado para
satisfacer al usuario.

c. ElI 68% de encuestados respondi6 en forma negativa a la pregunta de Tiempo de
respuesta después de la digitacion, el 21% respondi6 indiferentemente y solo el
11% respondié encontrarse satisfecho, concluyendo que se debe mejorar el
tiempo de respuesta después de la digitacion.

d. El 42% de encuestados respondié positivamente al Trato del personal en el
aforo, el 39% responde indiferentemente, lo que es considerado en forma
negativa junto al 19% que responde estar en Desacuerdo, concluyendo que se
debera mejorar el Trato del Personal hacia los usuarios.

e. El 24% de encuestados respondié positivamente sobre la rapidez en el aforo,

41% respondio indiferentemente, lo que es considerado en forma negativa junto
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al 35% que respondid estar en Desacuerdo y totalmente en Desacuerdo,
concluyendo que se debera mejorar la rapidez del aforo.

El 14% de encuestados respondié positivamente sobre el Tiempo que culmina el
aforo hasta que le informan estar listo para la valorizacion, el 24% responde
indiferentemente, lo que es considerado en forma negativa junto al 62% que
respondio estar en Desacuerdo y totalmente en desacuerdo, concluyendo que se
debera mejorar el Tiempo que culmina el aforo hasta que le informan al usuario
estar listo para la valorizacién.

El 46% de encuestados respondié positivamente sobre el Trato del personal en
Caja, el 36% respondi6 indiferentemente, lo que es considerado en forma
negativa junto al 18% que respondi6 estar en Desacuerdo y totalmente en
desacuerdo, concluyendo que se debe reforzar el Trato del personal en Caja.

El 25% de encuestados respondié positivamente sobre tiempo de atencién en
Caja, el 30% respondi6é indiferentemente, lo que es considerado en forma
negativa junto al 44% que respondi6é estar en Desacuerdo y Totalmente en
desacuerdo, concluyendo que se debe mejorar el proceso para reducir el tiempo
de atencion en Caja.

El 41% de encuestados respondié positivamente sobre que se deberia atender
pasada las 5:15pm, el 29% respondi6 indiferentemente, lo que es considerado
en forma negativa junto al 30% que respondié estar en desacuerdo y totalmente
en desacuerdo, concluyendo que un porcentaje alto desearia que se atienda
pasada las 5:15 lo cual deberd ser considerado para lograr satisfaccion del
usuario.

El 22% de encuestados respondié estar satisfecho con el servicio en forma
global, el 48% respondié indiferentemente, lo que es considerado en forma
negativa junto al 29% que respondié estar en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo, concluyendo que el servicio en general no esta cumpliendo

satisfactoriamente su objetivo lo cual debera mejorar.
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CONCLUSIONES

PRIMERA.

El siglo XXI exige para las organizaciones modernas retos, desafios, mucha
competitividad y globalizacion. Frente a este desafio se requiere que las organizaciones
alcancen niveles elevados de calidad, mejorando sus costos y brindando servicios de
excelencia, por ello ZOFRATACNA requiere contar con un sistema de CRM para fidelizar

a sus clientes y dar continuidad a sus actividades.

SEGUNDA.

Los sistemas de informacién empresarial: planificacion de los recursos empresariales,
gestion de la cadena de suministros y manejo de las relaciones con los clientes;
proporcionan a la empresa indicadores o controles; los cuales permiten mejorar o afinar
la performance de la organizacién. Los tres sistemas de informacion empresarial son
componentes de la estrategia por lo tanto ZOFRATACNA debe mejorar estos tres

sistemas de informacion empresarial mediante la aplicacion del CRM.

TERCERA.

El desarrollo de la herramienta estratégica de CRM CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT o manejo de las relaciones con los clientes: orienta la gestién hacia los
resultados, enfoca la empresa en el mercado y el cliente, potencia el desarrollo de
habilidades y competencias del personal que laboran en ZOFRATACNA.

CUARTA.
La aplicacion de la estrategia de CRM permite que ZOFRATACNA esté a la vanguardia
€cOomo una organizacion que otorga los mecanismos y herramientas para que sus clientes

reciban una atencion de calidad, traducida en reduccién y simplificacion de tiempos.

QUINTA

El 45% de los usuarios de despacho simplificado encuestados en ZOFRATACNA,
manifiestan que si estan “De cuerdo” que el personal que brinda atencién en el servicio
de digitalizacién es cortés y amable en el trato. Asi mismo la mayoria de los usuarios
encuestados indican que existe una regular atencion, ni es rapido ni es lento por parte
del personal en digitacion, considerando el tipo y volumen de la mercaderia. En cuanto
al tiempo de transcurrir nos es menos de una hora, si no es mas de una hora desde que

culmina la digitacion hasta que le comuniquen que ya esté listo para el aforo.
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SEXTA

El 41% de los usurarios en ZOFRATACNA, sefialan que estan “De acuerdo”, que el
personal que los atiende en AFORO de Despacho Simplificado, si es cortés en el trato de
los usurarios. Asi mismo la mayoria de los usuarios manifiestan que el AFORO fisico de
despacho simplificado se desarrolla en forma regular, ni tan lento ni tan rapido, y el 37%
de los usuarios de ZOFRATACNA, manifiestan que estan “Totalmente en desacuerdo”,
que con el transcurrir del tiempo no es menos de una hora, sino mas bien se deduce que
se da en méas de una hora, Desde que se culmina el aforo hasta que le comunica que

esta listo para la valoracion.

SEPTIMA

El 44% de los usurarios de ZOFRATACNA, manifiestan que estan “De acuerdo”, que él
personal que los atiende en Caja de Despacho Simplificado, si es cortés en el trato de
los usurarios, el 30% de los usuarios de ZOFRATACNA, manifiestan que para efectuar
un pago en caja, los usuarios dicen que no es menos de diez minutos ni es mas de diez
minutos, sino que existe un tiempo regular y equilibrado durante el pago en caja, y el
29% de los usuarios de ZOFRATACNA, dicen que pasadas las 5:15 horas de la tarde, la
atencion ya es decision del personal si los atiende o no.

El 48% de los usuarios de ZOFRATACNA, manifiestan que estan “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo” es decir, lo cual nos da entender que existe una atencidn regularmente

adecuado por parte del personal.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA.

ZOFRATACNA requiere 0 necesita mantener no solo su posicion competitiva sino su
liderazgo estratégico. Por ello es necesario que la empresa haga uso de modelos,
herramientas, estrategias o soluciones empresariales; que den sostenibilidad a la
organizacion, faciliten los procesos de adquisicién y generen valor; el presente trabajo

propone la implementaciéon del CRM en ZOFRATACNA para lograr con todo ello.

SEGUNDA.

ZOFRATACNA en la nueva era de la informacion, debe cambiar la forma como se
relacionan con los clientes a fin de lograr su fidelidad.

Para lograr una relacion fortalecida con los clientes se debe utilizar herramientas de
Tecnologia de Informaciéon de vanguardia; y de esa forma facilitaran a los clientes
contar con informacién oportuna de los diferentes servicios que se brinda, ademas

mejorara los procesos logisticos y como resultado se obtendra satisfaccion del cliente.

TERCERA.

Apoyados por la tecnologia de informacién se ha propuesto para ZOFRATACNA una
solucion CRM ADMINISTRACION DE LA RELACION CON LOS CLIENTES, con la
finalidad de generar todo el conocimiento necesario sobre los clientes y lograr servirlos

mejor.

CUARTA

Es importante que durante las diferentes fases establecidas para implementar el CRM
en ZOFRATACNA se proceda de manera muy detallista y analitica, para obtener
resultados reales en las primeras fases y posteriormente en la implementacién todo

sea lo més acorde a la realidad, lograndose definitivamente una mejora continua.
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ANEXO 1.

MODELO DE LA ENCUESTA APLICADA A USUARIOS DE

ZOFRATACNA.

ZOFRATACH.E

ZOMA FRANCA DE TACNA - PERU
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ENCUESTAS JUNIO 2014

Fecha

!

~

714

ENCUESTAS PARA USUARIQS DE DESPACHO SIMPLIFICADO

Sefior Usuario, la siguiente encuesta tiene por finalidad conocer el nivel de satisfaccién que tiene usted con los
servicios brindados por el personal de ZOFRATACNA. Solicitamos su colaboracién respondiendo con completa

sinceridad. La presente encuesta en ANONIMA.

Usted encontrard en esta encuesta un conjunto de afirmaciones respecto a las cuales podrs expresar su grade de

acuerdo o desacuerdo.

Marque con una “X” debajo de la columna correspondiente, considerando:

5. Totalmente de acuerdo

4. De acuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo

1. Totalmente en desacuerdo |

= e i =
SERVICIOS [ s T 4 T 3 ] [ 1
DIGITACION
1. El personal de ZOFRATACNA que lo atiende en /

Digitacidn de Despacho Simplificado es cortés

2. Consfiderando el tipo y volumen de su mercancia,
usted dirfa que la atencién en Digitacidn es répida

3. Desde que culmina la digitacién hasta que le
comunican que estd listo para aforo transcurre
menos de una hora.

AFORO

4. El personal de ZOFRATACNA que lo atiende
en AFORO de Despacho Simplificado es
cortés

5. Engeneral el AFORO fisico se desarrolla en forma

" rapida

6. Desde gue culmina el aforo hasta que le
comunican que estd listo para valoracién
transcurre menos de una hora.

XK X

CAJA

7. El personal de ZOFRATACNA que lo atiende /
en CAJA de Despacho Simplificado es cortés a

8. Generalmente [e toma menos de diez
minutos efectuar un pago en caja

&

9. El personal de ZOFRATACNA lo atiende
pasadas las 5:15 de [a tarde

|

LA ATENCION QUE RECIBE EN DESPACHO \
| SIMPLIFICADO ES ADECUADA y /

SUGERENCIAS:
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PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES
El problema de investigacion consiste | Realizar un analisis de los | La propuesta de un CRM en el | VI: Volumen.
en analizar el servicio de despacho | servicios logisticos que brinda | proceso de despacho de mercancia | Servicio de despacho
simplificado de Zofratacna que gestiona | Zofratacna a los Usuarios de | 98! DFRSM permitira mejorar la | simplificado de
mercaderia por montos menores a $ | Zona Comercial con la finalidad calldgd de los servicios a los | Zofratacna.
L . . . . ., | usuarios.
2.000 diarios y el nivel de satisfaccion | de proponer la implementacion VD:
de los usuarios. de un CRM que permita agilizar Satisfaccion con el
el proceso de digitacion. servicio de despacho | Malo
simplificado. Bueno
Excelente
¢Como es la prestacion del servicio de | Analizar el servicio de despacho | El servicio de despacho simplificado | VI:  Servicio  de | Frecuencia.
despacho simplificado de Zofratacna? simplificado que brinda | que brinda Zofratacna a los | despacho simplificado
Zofratacna a los usuarios de Zona | comerciantes de la ciudad de Tacna
Comercial. tier_1e re_lgcic')n con el nivel de VD: Satisfaccion con | Malo
satisfaccibn que expresan  sus -
Proponer mejorar la | usuarios: 2013. el servicio. Bueno
comunicacién interna y Mejora Excelente.
de procesos de los servicios. La mejora en comunicacion interna
y procesos de servicios permitird
una servicio satisfactorio al usuario
de Zona Comercial.
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¢Cual es el nivel de satisfaccion de los
usuarios de Zofratacna?

Analizar el nivel de satisfaccion
percibida que manifiestan los
usuarios de Zofratacna.

Destacar la cultura de atencion al
cliente e incrementar la
motivacion del personal.

El nivel de satisfaccion percibida
que manifiestan los usuarios de
Zofratacna, es adecuada.

Al Mejorar la cultura de atencién
generara confianza y satisfaccion al
usuario.

VI:
Servicios logisticos.

VD:
Satisfaccion percibida.

Adecuado.
No adecuado.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS OBTENIDO

Dimension: Servicio de Digitalizacion

Trato en digitaciéon

Tabla n° 1.

Alternativas : POICENE]S
Frecuencia % Acumulado
Totalmente de acuerdo 0 .0 .0
De Acuerdo 38 45.2 45.2
Ni de acuerdo ni en 26.2 71.4
desacuerdo 22
En desacuerdo 18 21.4 92.9
Totalmente en 7.1 100.0
desacuerdo 6
Total 84 100

Fuente: encuesta administrada a usuarios.

Trato en digitacion

Figuran® 1

26%

TRATO EN DIGITACION

7% 0%

OTotalmente de
acuerda

@m0e Acuerdo

OMi de acuerdo ni en

desacuerdo

OEn desacuerdo

B Totalemente en
desacuerdo

nte: Tabla 1.

Fue
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INTERPRETACION.

En la tabla y figura 1, los resultados obtenidos sobre trato de digitacion, donde
podemos apreciar que el 45% de los usuarios de despacho simplificado en
Zofratacna, indican que estan “De cuerdo” que el personal si es cortés, con
atencion del servicio de Digitalizacién en ZOFRATACNA; el 26% de los usuarios
de despacho simplificado, indican que estar “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”,
es decir los usuarios manifiestan que no estdn de acuerdo ni estan en
desacuerdo con la atencion que brinda en el servicio de Digitalizacién en
ZOFRATACNA; el 22% de los usuarios de despacho simplificado, sefialan que
estan “En desacuerdo” con la atencion que brinda el personal, en el servicio en
la digitalizacion en ZOFRATACNA; y por ultimo el 7% de los usuarios de
despacho simplificado indican que estan “Totalmente en desacuerdo”, es decir el
personal no es cortes con la atencion que brinda en el servicio de digitalizacion
en ZOFRATACNA.

Por tanto se concluye que el 45% de los usuarios de despacho simplificado
encuestados en ZOFRATACNA, manifiestan que si estan “De cuerdo” que el
personal que brinda atencion en el servicio de digitalizacion es cortés y amable

en el trato.



Tabla n° 2.

Rapidez en digitacion
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. Porcentaje

ANETETES Frecuencia % Acumulado
Totalmente de acuerdo 1 1.2 1.2
De Acuerdo 6 7.1 7.1
Ni de acuerdo ni en 40.5 47.6
desacuerdo 34
En desacuerdo 23 27.4 75.0
Totalmente en 23.8 98.8
desacuerdo 20
Total 84 100.0

Fuente: encuesta administrada a usuarios.

Figuran® 2

Rapidez en digitacion

0 27%

Rapidez en digitacion

7%

041%

OTotalmente de acuerdn

B0e Acuerdo

OMi de acuerdo ni en

desacuerdn

OEn desacuerdo

ETotalemente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 2.
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INTERPRETACION.

En la tabla vy figura 2, los resultados obtenidos sobre Rapidez en digitacion,
donde podemos observar que el 1% de los usuarios de despacho simplificado en
Zofratacna, indican que estan “Totalmente de acuerdo” que la atencion que se
brinda es rapido por parte del personal en la Digitacion; el 7% de los usuarios de
despacho simplificado en ZOFRATACNA, indican que estan “De acuerdo” que la
atencion que se brinda si es rapido por parte del personal en el servicio de
digitacion, considerando el tipo y volumen de la mercaderia; el 41% de los
usuarios en ZOFRATACNA, sefialan que estan “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo”, con la atencién de digitacion del personal; el 27 % de los usuarios
de despacho simplificado en ZOFRATACNA, manifiestan que estan “En
desacuerdo” con la atencion del personal, es decir la atencién no es rapida por
parte del personal en la digitacion; y el 24% de los usuarios de ZOFRATACNA,
indican que estan “Totalmente en desacuerdo” que la atencién no es rapida por

parte del personal en la Digitacién.

Por tanto de la informacién obtenida, se concluye que el 41% de los usuarios de
despacho simplificado en ZOFRATACNA, sefalan que estan “Ni de acuerdo ni
en desacuerdo”, con la atencién de digitacion del personal; es decir la mayoria
de los usuarios encuestados indican que existe un regular atencion, ni es rapido
ni es lento por parte del personal en digitacion, considerando el tipo y volumen

de la mercaderia.



Tabla n° 3.

Tiempo desde la culminacioén de la digitacion hasta la

Comunicacioén del aforo.

Alternativas : FOEETS

Frecuencia % Acumulado

Totalmente de acuerdo 3 3.6 3.6

De Acuerdo 7.1 10.7
6

Ni de acuerdo ni en 21.4 32.1
desacuerdo 18

En desacuerdo 22.6 54.8
19

Totalmente en 45.2 100.0
desacuerdo 38

Total 84 100.0

Fuente: encuesta administrada a usuarios.

Figuran®3
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INTERPRETACION

En la tabla vy figura 3, de la informacién obtenida sobre Tiempo desde la
culminacién de la digitacion hasta la comunicacion del aforo, donde se
aprecia que el 4% de los usuarios de despacho simplificado en ZOFRATACNA,
indican que estan “Totalmente de acuerdo” con tiempo desde la comunicacion de
la digitacion hasta la comunicacion de aforo; el 7% de los usuarios en
ZOFRATACNA, sefialan que si estan “De acuerdo” con el tiempo desde la
comunicacion de la digitacion hasta la comunicacion de aforo; el 21% de los
usuarios en ZOFRATACNA, indican que estan “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”,
es decir no estan de acuerdo ni tampoco estan en desacuerdo con el tiempo
desde la comunicacién de la digitacién hasta la comunicacion de aforo, lo cual
indica que existe un tiempo regular y equitativo desde la culminacién de
digitacion hasta la comunicacion de aforo; el 23% de los usuarios en
ZOFRATACNA, indican que estan “En desacuerdo” con el tiempo desde la
comunicacion de la digitacién hasta la comunicacion de aforo; y el 45% de los
usuarios en ZOFRATACNA, sefalan que estan “Totalmente en desacuerdo” con

el tiempo desde la comunicacién de la digitacion hasta la comunicacion de aforo.

Por tanto podemos concluir que el 45% de los usuarios de despacho simplificado
en ZOFRATACNA, manifiestan que estan “totalmente en desacuerdo”, es decir
no estan de acuerdo con el tiempo de transcurrir de menos de una hora, nos da
entender que el tiempo de transcurrir es de mas de una hora desde que culmina

la digitacién hasta que le comuniquen que ya estd listo para el aforo.



Dimensién: Servicio de aforo

Tabla n® 4.
Trato en aforo
Alternativas ) Porcentaje
Frecuencia % Acumulado
Totalmente de acuerdo 1 1.2 1.2
De Acuerdo 34 40.5 41.7
Ni de acuerdo ni en 39.3 81.0
desacuerdo 33
En desacuerdo 11 13.1 94.0
Totalmente en desacuerdo 5 6.0 100.0
Total 84 100.0

Fuente: encuesta administrada a usuarios.

Figuran© 4
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INTERPRETACION

En la tabla y figura 4, de la informacién obtenida sobre el trato en aforo, de 1 de
los encuestados 1% de los usuarios en ZOFRATACNA, indican que esta
“Totalmente de acuerdo” que si es cortés, el personal que atiende en aforo; De
34 de los encuestados el 41% de los usurarios en ZOFRATACNA, sefalan que
estan “De acuerdo” que si es cortés el personal que atiende en aforo; De 33 de
los encuestados el 39% de los usuarios en ZOFRATACNA, indican que estan “Ni
de acuerdo ni en desacuerdo” con el trato que se les brinda, por parte del
personal que atiende en aforo, es decir existe un regular trato y cortesia por
parte del personal que atiende en Aforo; De 11 de los encuestados el 13 % de
los usuarios en ZOFRATACNA, dicen que estan “En desacuerdo”, es decir el
personal que los atiende nos es cortés con el trato en aforo; De 5 de los
encuestados el 6% de los usurarios en ZOFRATACNA, indican que estan
“Totalmente en desacuerdo”, es decir el personal que los atiende nos es cortés

con el trato en aforo.

Por tanto de los resultados obtenidos, se concluye que 34 de los encuestados el
41% de los usurarios en ZOFRATACNA, senalan que estan “De acuerdo”, es
decir el personal que los atiende en aforo de Despacho Simplificado, si es cortés

en el trato de los usuarios.



Tabla n® 5.

Rapidez en aforo

Alternativas Porcentaje
Frecuencia % Acumulado
Totalmente de acuerdo 1 1.2 1.2
De A d 22.6 23.8
e Acuerdo 19
Ni de acuerdo ni en 40.5 64.3
desacuerdo 34
En desacuerdo 18 21.4 85.7
Totalmente en desacuerdo 12 14.3 100.0
Total 84 100

Fuente: encuesta administrada a usuarios.

Figuran°5

Rapidez en aforo

018 21%

B2 14% O1,1%

Rapidez en aforo

|19, 23%

O 34, 41%

OTotalmente de
acuerdo

B0e Acuerdn

ONMide acuerdo nien
desacuerdn

OEn desacuerda

BTotalermente en
desacuerdo

Fuente: Tabla 5.

122



123

INTERPRETACION

En la tabla y figura 5, de la informacién obtenida sobre rapidez en aforo, de 1
del encuestado 1% de los usuarios en ZOFRATACNA, indican que esta
“Totalmente de acuerdo” que el aforo fisico se desarrolla en forma rapida; el 19
de los encuestados el 23% de los usuarios en ZOFRATACNA, sefialan que
estan “De acuerdo” que el aforo fisico se desarrolla en forma rapida; de 34 de
los encuestados el 41% de los usuarios en ZOFRATACNA, indican que estar “Ni
de acuerdo ni en desacuerdo”, es decir el aforo fisico se desarrolla en forma
regular, ni tan lento ni tan rapido; de 18 de los encuestados 21% de los usuarios
en ZOFRATACNA, revelan que estan “En desacuerdo”, es decir el aforo fisico
de despacho simplificado no se desarrolla en forma rapida; de 12 de los
encuestados el 14% de los usuarios en ZOFRATACNA, indican que estan
“Totalmente en desacuerdo”, es decir los usuarios afirman que el aforo fisico no

se desarrolla en forma rapida.

Por tanto podemos concluir que el 34 de los encuestados, 41% de los usuarios
en ZOFRATACNA, indican que estan “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, es decir
mayoria de los usuarios manifiestan que el aforo fisico de despacho simplificado

se desarrolla en forma regular, ni tan lento ni tan rapido.



Tabla n® 6.

Tiempo desde que se culmina el aforo hasta que le

comunican estd listo para la valoracion.

Alternativas Porcentaje
Frecuencia % Acumulado
Totalmente de acuerdo 5 6.0 6.0
De Acuerdo 8.3 14.3
7
Ni de acuerdo ni en 23.8 38.1
desacuerdo 20
En desacuerdo 25.0 63.1
21
Totalmente en desacuerdo 31 36.9 100.0
Total 84 100.0

Fuente: encuesta administrada a usuarios.

Figuran° 6
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que estd listo para la valoracion.
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INTERPRETACION

En la tabla y figura 6, de los resultados obtenidos, podemos apreciar que, de 5
de los encuestados 6% de los usuarios en ZOFRATACNA, indican que estan
“Totalmente de acuerdo” con el transcurrir del tiempo que es menos de una hora
desde que se culmina el aforo hasta que le comunican que esta listo para la
valoracién; de 7 de los encuestados 8% de los usuarios en ZOFRATACNA,
afirman que si estan “De acuerdo” con el transcurrir del Tiempo desde que se
culmina el aforo hasta que le comunican que esta listo para la valoracion; de 20
de los encuestados 24% de los usuarios en ZOFRATACNA, indican que estan
“Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, es decir no estan de acuerdo ni tampoco
estan en desacuerdo con el transcurrir del tiempo desde que se culmina el aforo
hasta que le comunican que esta listo para la valoracién, lo cual nos da entender
que existe un tiempo regular y equitativo; de 21 de los encuestados 25% de los
usuarios en ZOFRATACNA, sefalan que estan “En desacuerdo”, es decir no
estan de acuerdo con el transcurrir del tiempo de menos de una hora, desde
que se culmina el aforo hasta que le comunican que esta listo para la
valoracion; de 31 de los encuestados 37% de los usuarios de ZOFRATACNA,
indican que estan “Totalmente en desacuerdo”, es decir rechazan que no estan
de acuerdo con el tiempo desde que se culmina el aforo hasta que le comunican

gue esta listo para la valoracion.

Por tanto se llega a la conclusion de que el 37% de los usuarios de
ZOFRATACNA, manifiestan que estan “Totalmente en desacuerdo”, es decir no
estan de acuerdo con el transcurrir del tiempo de menos de una hora, sino mas
bien se deduce que se da en mas de una hora, Desde que se culmina el aforo

hasta que le comunica que esta listo para la valoracion.



Dimensién: servicio de atencion en caja

Tablan®?7.
Trato en caja
Alternativas Porcentaje
Frecuencia % Acumulado
Totalmente de acuerdo 2 2.4 2.4
De Acuerdo 37 44.0 46.4
Ni de acuerdo ni en 35.7 82.1
desacuerdo 30
En desacuerdo 10 11.9 94.0
Totalmente en desacuerdo 5 6.0 100.0
Total 84 100.0

Fuente: encuesta administrada a usuarios.

Figuran°7
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INTERPRETACION

En la tabla y figura 7, de la informacién obtenida, podemos observar que de 2
de los encuestados 2% de los usuarios de ZOFRATACNA, indican que esta
“Totalmente de acuerdo” que si es cortés, el personal que atiende en Caja; de 37
de los encuestados el 44% de los usuarios de ZOFRATACNA, afirman que estan
“De acuerdo” que si es cortés, el personal que atiende en Caja; de 30 de los
encuestados el 36% de los usuarios de ZOFRATACNA, indican que estan “Ni de
acuerdo ni en desacuerdo” con el trato que se les brinda, por parte del personal
gue atiende en caja, es decir existe un regular trato y cortesia por parte del
personal que atiende en caja; de 10 de los encuestados el 12% de los usuarios
de ZOFRATACNA, dicen que estan “En desacuerdo”, es decir el personal que
los atiende en Caja nos es cortés en el trato; de 5 de los encuestados el 6% de
los usuarios de ZOFRATACNA, afirman que estan “Totalmente en desacuerdo”,
es decir el personal que los atiende en Caja nos es cortés en el trato de

usuarios.

Por tanto de los resultados obtenidos, se concluye que el 44% de los usurarios
de ZOFRATACNA, manifiestan que estan “De acuerdo”, es decir el personal que
los atiende en Caja de Despacho Simplificado, si es cortés en el trato de los

usurarios.



Tabla n® 8.

Tiempo para hacer pagos en caja

Alternativas ) Porcentaje
Frecuencia % Acumulado
Totalmente de acuerdo 4 4.8 4.8
De Acuerdo 20.2 25.0
17
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 29.8 54.8
25
En desacuerdo 22.6 77.4
19
Totalmente en desacuerdo 21.4 98.8
18
Vacia 1 1.2 100.0
Total 84 100.0

Fuente: encuesta administrada a usuarios.

Figuran°8
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INTERPRETACION

En la tabla y figura 8, de la informacién obtenida, podemos observar que de 4
de los encuestados 5% de los usuarios de ZOFRATACNA, indican que estan
“Totalmente de acuerdo” que para efectuar pagos en caja, es menos de diez
minutos; de 17 de los encuestados 20% de los usuarios de ZOFRATACNA,
sefalan que estan “De acuerdo” que para efectuar un pago en caja, el tiempo
que le toma es menos de diez minutos; de 25 de los encuestados 30% de los
usuarios de ZOFRATACNA, indican que estan “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”,
es decir para efectuar un pago en caja, los usuarios manifiestan que no es
menos de diez minutos ni mas de diez minutos, lo cual nos da entender que
existe un tiempo regular y equilibrado; de 19 de los encuestados 23% de los
usuarios de ZOFRATACNA, indican que estan “En desacuerdo”, es decir los
usuarios revelan que para efectuar un pago en caja nos toma menos de diez
minutos sino es mas bien méas de diez minutos; de 18 de los encuestados 21%
de los usuarios de ZOFRATACNA, afirman que estan “Totalmente en
desacuerdo”, que nos les toma diez minutos para efectuar un pago en caja de

despacho simplificado.

Por tanto podemos concluir que el 30% de los usuarios de ZOFRATACNA,
manifiestan que estan “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, es decir para efectuar
un pago en caja, los usuarios dicen que no es menos de diez minutos ni es mas
de diez minutos, lo cual nos da entender que existe un tiempo regular y

equilibrado durante el pago en caja.
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Tablan® 9.
Atencién después 5:15 de la tarde.
Alternativas Porcentaje
Frecuencia % Acumulado
Totalmente de acuerdo 10 11.9 11.9
De Acuerdo 28.6 40.5
24
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ) 28.6 69.0
4
En desacuerdo 17 20.2 89.3
Totalmente en desacuerdo 9 10.7 100.0
Total 84 100.0

Fuente: encuesta administrada a usuarios.

Figuran°9
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INTERPRETACION

En la tabla y figura 9, de la informacion obtenida, se observa que el 12% de los
usuarios de ZOFRATACNA, indican que estan “Totalmente de acuerdo” que el
personal administrativo de ZOFRATACNA, si los atiende pasadas las 5:15 horas
de la tarde; el 28% de los usuarios de ZOFRATACNA, sefalan que estan “De
acuerdo” que si los atiende pasadas las 5:15 horas de la tarde por parte del
personal administrativo; mientras que el 29% de los usuarios de ZOFRATACNA,
dicen que estan “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” es decir, el personal de
ZOFRATACNA a veces no les atiende a veces si les atiende pasadas las 5:15
horas de la tarde; el 20% de los usuarios de ZOFRATACNA, indican que estan
“En desacuerdo”, es decir el personal administrativo ya no les atiende pasadas
las 5:15 horas de la tarde; y el 11% de los usuarios de ZOFRATACNA, afirman
que estan “Totalmente en desacuerdo” que el personal de ZOFRATACNA,

pasadas las 5:15 horas de la tarde ya no les atiende.

Por tanto se concluye que el 29% de los usuarios de ZOFRATACNA, dicen que
estan “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” es decir, el personal administrativo de
ZOFRATACNA a veces no les atiende a veces si les atiende pasadas las 5:15
horas de la tarde; lo cual nos da entender que pasadas las 5:15 horas de las

tarde, ya es la decisién del personal si los atiende o no.
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Tabla n® 10.
Satisfaccion global por el servicio
Alternativas Porcentaje
Frecuencia % Acumulado
Totalmente de acuerdo 1 1.2 1.2
De Acuerdo 18 21.4 22.6
Ni de acuerdo ni en 47.6 70.2
desacuerdo 40
En desacuerdo 18 21.4 91.7
Totalmente en desacuerdo 7 8.3 100.0
Total 84 100.0
Total en Porcentaje 57.14

Fuente: encuesta administrada a usuarios.

Figuran® 10
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INTERPRETACION

En la tabla y figura 10, de los resultados obtenidos, podemos observar que de 1
del encuestado 1% del usuario de ZOFRATACNA, indican que estan
“Totalmente de acuerdo” que la atencion que recibe por parte del personal en
despacho simplificado si es adecuado; de 18 de los encuestados 22% de los
usuarios de ZOFRATACNA, indican que estan “De acuerdo” que la atencion que
recibe por parte del personal en despacho simplificado es adecuado; de 40 de
los encuestados 48% de los usuarios de ZOFRATACNA, manifiestan que estan

“Ni de acuerdo ni en desacuerdo” es decir, no es adecuado ni es inadecuada la
atencion que reciben en despacho simplificado; de 18 de los encuestados 21%
de los usuarios de ZOFRATACNA, indican que estan “En desacuerdo” que la
atencion que recibe por parte del personal en despacho simplificado no es
adecuado; de 7 de los encuestados 8% de los usuarios de ZOFRATACNA,
afirman que estan “Totalmente en desacuerdo” que la atenciéon que recibe por

parte del personal en despacho simplificado es adecuado.

Por tanto se concluye que de 40 de los encuestados 48% de los usuarios de
ZOFRATACNA, manifiestan que estan “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” es
decir, no es adecuado ni es inadecuada la atencion que reciben en despacho
simplificado; lo cual nos da entender que existe una atencidén regularmente

adecuado por parte del personal.



