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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la gestion de clientes en el
area comercial de Kraemer y Mohr SpA, empresa chilena dedicada a la fabricacion
de pernos, tuercas y otros elementos metalicos de sujecion. El propédsito fue
comprender la relacion entre las practicas comerciales actuales vy la fidelizacién de
los clientes, ademas de formular propuestas de mejora que contribuyan al

fortalecimiento de las relaciones comerciales.

El estudio tuvo un alcance descriptivo y un enfoque principalmente cualitativo. La
metodologia considero la aplicacion de los analisis PESTEL, Cinco Fuerzas de
Porter y FODA, junto con entrevistas semiestructuradas realizadas a colaboradores
de las areas comercial y de bodega.

Los resultados evidenciaron fortalezas relacionadas con la trayectoria superior a 50
afnos, la experiencia, el conocimiento técnico, la calidad de los productos, la atencion
personalizada y la capacidad de respuesta ante solicitudes especificas. La relacion
con los clientes se sustenta principalmente en la confianza, la rapidez, el

cumplimiento, la cercania y la disponibilidad de productos.

Sin embargo, se identificaron debilidades asociadas con la baja formalizacién de los
procesos comerciales, el seguimiento limitado de cotizaciones, la dispersion de la
informacion, la escasa segmentacion de la cartera y una postventa principalmente

reactiva.

A partir del diagndstico, se propuso centralizar la informacién de los clientes,
establecer protocolos de seguimiento, segmentar la cartera, fortalecer la postventa,
registrar formalmente los reclamos, mejorar la coordinacion interna e incorporar

indicadores de gestion.

En conclusion, la fidelizacidn se relaciona con la calidad, la atencion, la confianza,
la rapidez, el cumplimiento y la capacidad para resolver problemas. La empresa
posee una base favorable para mantener relaciones comerciales de largo plazo,
pero requiere complementar sus fortalezas con procesos mas ordenados,

documentados y medibles.



ABSTRACT

The objective of this research was to analyze customer management in the
commercial area of Kraemer y Mohr SpA, a Chilean company dedicated to the
manufacture of bolts, nuts, and other metal fastening elements. The purpose was to
understand the relationship between current commercial practices and customer
loyalty, as well as to formulate improvement proposals that contribute to

strengthening commercial relationships.

The study had a descriptive scope and a mainly qualitative approach. The
methodology considered the application of PESTEL, Porter's Five Forces, and
SWOT analyses, together with semi-structured interviews conducted with

employees from the commercial and warehouse areas.

The results revealed strengths related to more than 50 years of experience, technical
knowledge, product quality, personalized service, and the ability to respond to
specific requests. The relationship with customers is mainly based on trust, speed,
compliance, closeness, and product availability.

However, weaknesses associated with the low level of formalization of commercial
processes, limited follow-up of quotations, dispersion of information, insufficient
segmentation of the customer portfolio, and mainly reactive after-sales service were
identified.

Based on the diagnosis, it was proposed to centralize customer information,
establish follow-up protocols, segment the customer portfolio, strengthen after-sales
service, formally record complaints, improve internal coordination, and incorporate

management indicators.

In conclusion, customer loyalty is related to quality, service, trust, speed,
compliance, and the ability to solve problems. The company has a favorable
foundation for maintaining long-term commercial relationships, but it needs to
complement its strengths with more organized, documented, and measurable

processes.
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1. INTRODUCCION

En un entorno empresarial caracterizado por una competencia creciente y mayores
exigencias por parte de los compradores, la gestion de clientes se ha transformado
en un elemento relevante para el desempefio comercial de las organizaciones.
Actualmente, la permanencia de un cliente no depende unicamente del precio o de
la calidad del producto, sino también de la capacidad de la empresa para responder
oportunamente, cumplir los compromisos adquiridos, mantener una comunicacion
efectiva y entregar una experiencia satisfactoria durante las distintas etapas de la

relacidn comercial.

Esta situacion adquiere especial importancia en los mercados industriales o B2B,
donde las relaciones entre proveedores y clientes suelen mantenerse durante
periodos prolongados y se encuentran condicionadas por factores técnicos,
disponibilidad de productos, plazos de entrega y confiabilidad. En este tipo de
mercados, la atencion cercana, el seguimiento y la capacidad para resolver
problemas pueden transformarse en elementos de diferenciacion frente a

competidores que ofrecen productos similares.

La presente investigacion analiza la gestidn de clientes en el area comercial de
Kraemer y Mohr SpA, empresa chilena del rubro metalurgico dedicada a la
fabricacion de pernos, tuercas y otros elementos metalicos de sujecion. La
organizacion posee una trayectoria superior a 50 afios y atiende principalmente a

empresas pertenecientes a los sectores minero, industrial, constructor y vial.

El objetivo general consiste en analizar la gestion de clientes mediante un enfoque
descriptivo, con el fin de comprender su relaciéon con la fidelizacion y proponer
mejoras que contribuyan al fortalecimiento de las relaciones comerciales. Para ello,
se utilizé una metodologia principalmente cualitativa, apoyada en el analisis
PESTEL, las Cinco Fuerzas de Porter, el analisis FODA vy entrevistas
semiestructuradas realizadas a la supervisora del area comercial, al asistente

comercial y al encargado de bodega.



Los resultados muestran que la empresa posee fortalezas asociadas con su
experiencia, conocimiento técnico, calidad de los productos, atencion personalizada
y relaciones comerciales de largo plazo. No obstante, también se identificaron
brechas relacionadas con la baja formalizacion de los procesos, el seguimiento
irregular de cotizaciones, la dispersion de informacion, la falta de segmentacion de

clientes y el caracter principalmente reactivo de la postventa.

A partir del diagnostico, se formularon propuestas orientadas a centralizar la
informacion, formalizar el seguimiento, segmentar la cartera, fortalecer la postventa,
registrar los reclamos, mejorar la coordinacién interna e incorporar indicadores de
gestion. De esta manera, la investigacion busca contribuir al desarrollo de una
gestion comercial mas ordenada y sostenible, sin perder la cercania que caracteriza

a la empresa.
2. ORIGEN Y PROPOSITO DEL ESTUDIO

El origen de este estudio se encuentra en la experiencia adquirida durante la
practica basica desarrollada en el area comercial de una fabrica de pernos. A partir
de dicha experiencia, fue posible observar que, en un entorno industrial, la relacion
con los clientes no se limita Unicamente al acto de venta, sino que también involucra
aspectos como la atencion, el seguimiento comercial, la respuesta a requerimientos

y la mantencién de vinculos en el tiempo.

En ese contexto, surgio el interés por analizar de qué manera se gestiona la relacion
con los clientes dentro del area comercial y cdmo esa gestion puede influir en su
permanencia y lealtad hacia la empresa. Si bien en las organizaciones industriales
suele existir una fuerte orientacion hacia la produccion, los costos y el cumplimiento
operativo, la gestidén comercial y la fidelizacion de clientes también cumplen un rol

relevante para la continuidad del negocio y la estabilidad de las ventas.

A partir de esta observacion, nace la necesidad de estudiar la gestidon de clientes

desde una perspectiva comercial, considerando que una adecuada administracion
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de la relacion con ellos puede transformarse en un factor diferenciador dentro de un

mercado competitivo.

El propdsito de este estudio es analizar la gestion de clientes en el area comercial
de una empresa del rubro industrial, con el fin de comprender su relacion en la
fidelizacion y proponer mejoras que contribuyan al fortalecimiento de las relaciones

comerciales.

A través de este analisis, se busca identificar las principales practicas utilizadas por
la empresa para relacionarse con sus clientes, identificar su relacién con la
mantencion de vinculos comerciales y reconocer oportunidades de mejora que
permitan fortalecer la fidelizacion. En este sentido, el estudio no solo pretende
describir una realidad organizacional concreta, sino también aportar una vision
aplicada sobre la importancia que tiene la gestion de clientes en el desempefio

comercial de una empresa industrial.

De este modo, la investigacion se orienta a generar un aporte tanto practico como
académico, al vincular conceptos tedricos del area comercial con una experiencia

real observada en el contexto de una organizacion productiva.

Kraemer
vy Mohr

Figura 1: Logo de la empresa. Fuente: Kraemer y Mohr SpA (s. f.).
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3. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Analizar la gestion de clientes en el area comercial de una empresa del rubro
industrial dedicada a la fabricacidon de pernos, mediante un enfoque descriptivo, con
el fin de comprender su relacién con la fidelizacidn y proponer mejoras que

contribuyan al fortalecimiento de las relaciones comerciales.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analizar los principales enfoques tedricos relacionados con la gestién de
clientes y la fidelizacion, con el fin de comprender su importancia en el
desempefio comercial de las organizaciones.

2. Describir la gestion de clientes en el area comercial de la empresa,
identificando las practicas actuales de atencion, seguimiento y relacidén con
los clientes.

3. Proponer mejoras en la gestion de clientes que contribuyan al fortalecimiento

de la fidelizacion y de las relaciones comerciales de la empresa.

4. ALCANCE DEL ESTUDIO

Alcance geografico: El estudio se limita a una empresa del rubro industrial
dedicada a la fabricacion de pernos, ubicada en Chile. En este sentido, el analisis
se desarrollara a partir de la realidad comercial observada en dicha organizacion,

sin extender sus resultados a otras empresas o contextos territoriales distintos.

Alcance temporal: El anadlisis se centrara en el primer trimestre de 2026,

considerando informacion reciente obtenida en el area comercial de la empresa, lo

12



que permitira abordar la gestion de clientes desde una perspectiva actual y

contextualizada.

Alcance tematico: Se enfoca en la gestion de clientes dentro del area comercial de
una empresa del rubro industrial, especificamente en los procesos de atencidn,
seguimiento y relacidn con los clientes. En este contexto, la investigacion se centra
en el concepto de fidelizacidn como eje principal, abordando su vinculo con la
gestion comercial. Se excluyen del analisis otras areas de la empresa, como
produccion, logistica o finanzas, en la medida en que no se relacionen directamente

con la gestion de clientes.

Alcance del producto: Consiste en la elaboracion de un analisis descriptivo sobre
la gestion de clientes en el area comercial de una empresa del rubro industrial,
considerando su relacion con la fidelizacion. A partir de ello, se espera generar una
propuesta de mejora orientada a fortalecer las relaciones comerciales con los

clientes, en funcion de las practicas observadas en la organizacion.

Alcance cientifico: Corresponde a un estudio de caracter descriptivo, ya que busca
identificar y exponer cdmo se desarrolla la gestion de clientes en el area comercial
de una empresa del rubro industrial y su relacién con la fidelizacion. En este sentido,
la investigacion no pretende comprobar relaciones causales, sino mas bien
comprender y presentar las principales caracteristicas del fendmeno estudiado en

su contexto organizacional.

5. ESTADO DEL ARTE

5.1 ANTECEDENTE DEL ESTADO DEL ARTE

En el contexto actual, las organizaciones enfrentan un entorno cada vez mas
competitivo, caracterizado por mercados dinamicos, mayores exigencias por parte
de los clientes y una creciente presion por diferenciarse mas alla del producto

ofrecido.
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En este escenario, el area comercial adquiere un rol estratégico, ya que no solo se
encarga de la generacion de ventas, sino también de la construccion de relaciones

sostenibles con los clientes.

En particular, en mercados industriales, donde las relaciones comerciales suelen
ser de largo plazo y basadas en la confianza, la gestion de clientes se posiciona

como un factor clave para el éxito organizacional.

A diferencia de los mercados de consumo masivo, las decisiones de compra en el
ambito industrial involucran procesos mas complejos, multiples actores y criterios
técnicos, lo que incrementa la importancia de mantener una relacién constante y de

calidad con los clientes.

En este contexto, la fidelizacion de clientes se ha convertido en un elemento central
dentro de la gestidbn comercial, ya que permite no solo asegurar la continuidad de
los ingresos, sino también fortalecer la posicidén competitiva de la empresa. Diversos
estudios han demostrado que mantener clientes actuales resulta mas eficiente que
captar nuevos, lo que refuerza la necesidad de desarrollar estrategias orientadas a

la retencion y satisfaccion del cliente.

Sin embargo, muchas empresas, especialmente aquellas de caracter tradicional o
familiar dentro del rubro industrial, presentan brechas en la formalizacién de sus
procesos comerciales. Esto se traduce en una gestion de clientes basada en
practicas informales, dependiente de la experiencia individual y con escasa
sistematizacién de la informacion, lo cual puede limitar el potencial de crecimiento y

fidelizacion.

En este sentido, el estudio de la gestion de clientes en empresas industriales cobra
relevancia, ya que permite comprender como se desarrollan estas practicas en
contextos reales y detectar oportunidades de mejora que contribuyan a fortalecer

las relaciones comerciales.
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5.2 DESCRIPCION DEL SUJETO DE ESTUDIO

La empresa objeto de estudio corresponde a Kraemer y Mohr SpA, organizacion
chilena del rubro metalurgico dedicada a la fabricacion, importacion vy
comercializacion de pernos, tuercas y otros elementos de sujecion. Su origen se
remonta al afio 1950, cuando George Kraemer Pooley y Carlos Mohr Schacht
iniciaron sus actividades productivas a través de la Fabrica Nacional de Pernos,
sentando las bases del desarrollo posterior de la organizacion (Kraemer y Mohr
SpA, s. f.).

Posteriormente, en 1972 se fundé Kraemer y Mohr SpA vy, en 1978, se establecio
formalmente la fabrica (Kraemer y Mohr SpA, s.f.). En 1978 se establece
formalmente la fabrica, incorporando la experiencia acumulada en la etapa anterior
y dando inicio a una trayectoria sostenida dentro del mercado nacional. A lo largo
de los anos, la empresa ha logrado posicionarse como un actor relevante dentro del
sector industrial, destacando por su experiencia y conocimiento en la fabricacion de

productos metalicos de sujecion.

La organizacion presenta un caracter familiar, lo que ha permitido la transmision
intergeneracional de conocimientos, valores y practicas comerciales. Este enfoque
se refleja en una gestiobn cercana, donde la relacién directa con los clientes
constituye un elemento central en su forma de operar. La cercania con el cliente,
junto con la experiencia acumulada, ha permitido a la empresa construir relaciones

comerciales de largo plazo basadas en la confianza.

Desde una perspectiva comercial, la empresa opera en un entorno B2B, atendiendo
principalmente a otras organizaciones que requieren soluciones de fijacion para sus
procesos productivos. En este contexto, factores como la calidad del producto, la
puntualidad en la entrega, la disponibilidad de stock y la capacidad de respuesta
frente a requerimientos especificos resultan fundamentales para la satisfaccion del

cliente.
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La mision de la empresa se orienta a entregar productos y servicios de alta calidad,
sustentados en el apoyo técnico, la agilidad en la atencion, la responsabilidad y el
cumplimiento de los compromisos adquiridos. Estos elementos buscan satisfacer
de manera integral las necesidades de los clientes, fortaleciendo asi la relacién

comercial en el tiempo.

En este escenario, el area comercial adquiere un rol clave dentro de la organizacion,
ya que actua como el principal canal de interaccidn con los clientes. Es en esta area
donde se desarrollan los procesos de atencion, seguimiento y gestion de relaciones,
los cuales resultan determinantes para la fidelizaciéon y continuidad de los clientes.

Figura 2: Frontis de la empresa. Fuente: Kraemer y Mohr SpA (s. f.).

5.3 MARCO TEORICO DEL ESTADO DEL ARTE

5.3.1 Gestion de clientes
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La gestion de clientes corresponde al conjunto de acciones, procesos y estrategias
orientadas a identificar, atraer, atender y mantener relaciones con los clientes de

una organizacion (Montoya Agudelo & Boyero Saavedra, 2013).

En el contexto actual, esta funcion ha adquirido un rol estratégico dentro de las
empresas, ya que no solo permite concretar ventas, sino también construir

relaciones comerciales duraderas que aporten estabilidad y proyeccién al negocio.

Tradicionalmente, la gestion comercial se desarrollaba bajo una logica
transaccional, centrada principalmente en la venta puntual de productos o servicios.
Sin embargo, este enfoque ha evolucionado hacia una perspectiva relacional, donde
el cliente es considerado un activo estratégico. En este sentido, las organizaciones
buscan comprender sus necesidades, anticiparse a sus requerimientos y generar

valor a lo largo del tiempo.

Dentro de este enfoque, la gestion de clientes involucra diversas etapas, tales como
el conocimiento del cliente, la atencidn, el seguimiento y la postventa. Estas etapas
permiten asegurar una experiencia satisfactoria, mejorar la calidad del servicio y
fortalecer la relacion comercial. Ademas, facilitan la continuidad del vinculo mas alla

de una transaccion especifica.

Asimismo, la adecuada gestion de la informacion de los clientes resulta
fundamental. El registro y organizacion de datos como historial de compras,
preferencias y necesidades permite mejorar la toma de decisiones del area
comercial, optimizar los procesos de atencion y ofrecer un servicio mas

personalizado, lo que contribuye a fortalecer la relacion con los clientes.
En el caso de empresas industriales, la gestion de clientes presenta caracteristicas

particulares, ya que se desarrolla en un entorno B2B donde las decisiones de

compra son mas racionales y técnicas.
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En este contexto, los clientes valoran factores como la calidad del producto, el
cumplimiento de plazos y la confiabilidad del proveedor, lo que refuerza la

importancia de una gestion comercial consistente.

De esta manera, la gestion de clientes se posiciona como un elemento clave dentro
del desempefio comercial de las organizaciones, ya que permite fortalecer las
relaciones comerciales, mejorar la calidad del servicio y generar ventajas
competitivas sostenibles, especialmente en mercados donde la diferenciacion por
producto es limitada.

5.3.2 Fidelizacion de clientes

La fidelizacion comprende las estrategias destinadas a mantener relaciones
duraderas, favorecer la permanencia y fortalecer la preferencia del cliente por la
empresa (Guadarrama Tavira & Rosales Estrada, 2015).

Su importancia radica en que permite fortalecer el vinculo comercial y generar
mayor estabilidad para la organizacion, especialmente en mercados donde la

competencia es alta y los clientes cuentan con diversas alternativas de eleccion.

A diferencia de la captacion de nuevos clientes, la fidelizaciéon busca maximizar el
valor de los clientes existentes, ya que mantener una relacién comercial en el tiempo

suele resultar mas eficiente que iniciar constantemente nuevos procesos de venta.

En este sentido, un cliente fidelizado no solo compra de manera recurrente, sino
que también desarrolla una mayor confianza en la empresa y en los productos o

servicios que esta ofrece.

La fidelizacidn no depende unicamente del producto, sino también de |la experiencia
que el cliente tiene con la empresa. Factores como la calidad del servicio, la
atencion recibida, la comunicacion, el cumplimiento de los plazos y la capacidad de

respuesta frente a requerimientos o problemas influyen directamente en la decision
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del cliente de continuar la relacion comercial. Por ello, la fidelizacién se construye

progresivamente a partir de experiencias satisfactorias y consistentes.

Asimismo, la fidelizacion se encuentra estrechamente relacionada con la
satisfaccion del cliente. Cuando una empresa logra responder adecuadamente a las
necesidades y expectativas de sus clientes, aumenta la probabilidad de

mantenerlos en el tiempo.

Sin embargo, la satisfaccion por si sola no garantiza la lealtad, ya que también
intervienen factores como la confianza, la cercania en la relacion y la percepciéon de

valor que el cliente atribuye a la empresa.

En el ambito industrial, la fidelizacion adquiere una relevancia especial debido a la
naturaleza de las relaciones comerciales. En este tipo de mercados, los clientes
valoran la confiabilidad del proveedor, la calidad constante del producto, el
cumplimiento de compromisos y la continuidad del servicio. En consecuencia, la
fidelizacion no se basa solo en incentivos comerciales, sino principalmente en la
capacidad de la empresa para mantener relaciones solidas y estables en el largo

plazo.

De esta manera, la fidelizacion de clientes debe entenderse como un proceso
estratégico dentro de la gestion comercial, ya que contribuye a la estabilidad de las
ventas, fortalece las relaciones comerciales y puede transformarse en una ventaja
competitiva sostenible. En empresas industriales, donde la pérdida de un cliente
puede tener un impacto significativo, su adecuada gestion resulta especialmente

relevante.
5.3.3 Marketing relacional

El marketing relacional corresponde a un enfoque del marketing que pone énfasis

en la construccion y mantencion de relaciones de largo plazo con los clientes,
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dejando en segundo plano la visién tradicional centrada unicamente en la venta

puntual (Guadarrama Tavira & Rosales Estrada, 2015).

Bajo esta perspectiva, el cliente no es visto solo como un comprador ocasional, sino
como un elemento estratégico para la organizacidn, cuya permanencia en el tiempo

puede generar valor sostenido.

Este enfoque surge como respuesta a la necesidad de las empresas de
diferenciarse en mercados cada vez mas competitivos. En este contexto, ya no
basta con ofrecer un buen producto o un precio conveniente, sino que también
resulta fundamental desarrollar vinculos sélidos con los clientes, basados en la
confianza, la comunicacion y la satisfaccion. De esta manera, el marketing relacional

busca fortalecer la relacion empresa-cliente como un factor de competitividad.

Una de las principales caracteristicas del marketing relacional es que promueve una
vision de largo plazo. Esto significa que la relacion comercial no se agota en una
transaccion especifica, sino que se proyecta en el tiempo a través de interacciones
continuas, atencion personalizada y un conocimiento mas profundo de las
necesidades del cliente. En este sentido, la empresa busca no solo vender, sino

también acompanfar y mantener una relacién estable con sus clientes.

Asimismo, el marketing relacional se encuentra estrechamente vinculado con la
gestion de clientes y la fidelizacién, ya que proporciona la base conceptual que

explica la importancia de mantener relaciones comerciales duraderas.
Mientras la gestion de clientes se enfoca en las acciones concretas para administrar

el vinculo, y la fidelizacion en la permanencia del cliente, el marketing relacional

entrega la logica estratégica que orienta ambas practicas.
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En el ambito de las empresas industriales, este enfoque adquiere una relevancia
especial, dado que las relaciones comerciales suelen desarrollarse entre empresas

y mantenerse durante largos periodos.

En estos mercados, los clientes valoran aspectos como la confiabilidad del
proveedor, el cumplimiento de los compromisos y la capacidad de respuesta frente
a requerimientos especificos. Por ello, el marketing relacional se transforma en una
herramienta util para fortalecer la relacion comercial y generar continuidad en el

tiempo.

De esta manera, el marketing relacional permite comprender que la relacion con el
cliente no debe ser vista unicamente como una instancia de intercambio, sino como
un proceso estratégico que contribuye a la estabilidad y competitividad de la

empresa.

Su adecuada incorporacion dentro de la gestidon comercial favorece la construccion
de vinculos mas solidos y sostenibles, especialmente en contextos industriales

donde la confianza y la cercania resultan determinantes.
5.3.4 Gestion comercial en empresas industriales

La gestion comercial en empresas industriales presenta caracteristicas particulares
que la diferencian de otros mercados, principalmente porque se desarrolla en un

contexto B2B, es decir, entre empresas.

En este tipo de entorno, los clientes no son consumidores finales, sino
organizaciones que requieren productos O servicios para apoyar sus propios
procesos productivos u operacionales. Esto hace que la actividad comercial

adquiera un caracter mas técnico, racional y planificado.

A diferencia de los mercados de consumo masivo, en las empresas industriales las

decisiones de compra suelen involucrar multiples criterios, tales como la calidad del
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producto, el precio, la disponibilidad, la puntualidad en la entrega y la confiabilidad
del proveedor.

Por ello, la gestion comercial no puede limitarse unicamente a vender, sino que
también debe centrarse en comprender las necesidades del cliente y responder de

manera eficiente a sus requerimientos.

En este contexto, el area comercial cumple un rol estratégico dentro de la empresa,
ya que actua como el principal vinculo entre la organizacién y sus clientes. Su
funcion incluye no solo la generacion de ventas, sino también el seguimiento
comercial, la atencién de requerimientos, la resolucion de problemas y la
coordinacion con otras areas, como produccion, despacho o logistica, para asegurar

el cumplimiento de los compromisos adquiridos.

Asimismo, en las empresas industriales la continuidad de la relacion comercial
resulta especialmente importante. Debido a que muchas veces las relaciones con
los clientes se construyen a largo plazo, la gestion comercial debe orientarse a
mantener la confianza y la estabilidad del vinculo. En este sentido, factores como la
atencion personalizada, el cumplimiento constante y la capacidad de respuesta

adquieren una relevancia significativa.

Por otra parte, en muchas empresas industriales, especialmente aquellas de
caracter tradicional o familiar, la gestion comercial puede desarrollarse de manera
poco formalizada. Esto significa que gran parte de los procesos dependen de la
experiencia individual, del conocimiento acumulado y de relaciones construidas en
el tiempo, mas que de sistemas o procedimientos estructurados. Si bien este
enfoque puede resultar funcional en ciertos contextos, también puede dificultar la

sistematizacion de la informacion y la proyeccion del area comercial.

De esta forma, la gestion comercial en empresas industriales no solo constituye una
funcién operativa, sino también un elemento estratégico para el desempefio de la

organizacion.
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Su adecuada implementacion permite fortalecer la relacidn con los clientes, mejorar
la calidad del servicio y generar condiciones favorables para la fidelizacion,
especialmente en mercados donde la confianza y la continuidad son factores

determinantes.
5.3.5 Importancia de la gestion de clientes en el desempeino comercial

La gestion de clientes constituye un elemento fundamental dentro del desempefio
comercial de las organizaciones, ya que influye directamente en la estabilidad de
las ventas, la permanencia de los clientes y la calidad de las relaciones comerciales.

La administracion organizada de la informacion permite personalizar la atencion,
facilitar el seguimiento y fortalecer el servicio entregado al cliente (Montoya Agudelo
& Boyero Saavedra, 2013).

En mercados cada vez mas competitivos, donde los productos pueden ser similares
entre distintos proveedores, la forma en que una empresa se relaciona con sus

clientes puede transformarse en un factor clave de diferenciacion.

Una adecuada gestion de clientes permite conocer mejor sus necesidades,
expectativas y comportamientos, lo que facilita la toma de decisiones dentro del

area comercial.

Cuando la empresa dispone de informacion clara y ordenada sobre sus clientes,
puede responder de manera mas oportuna, ofrecer un servicio mas ajustado a sus
requerimientos y fortalecer la relacion comercial. Esto contribuye a mejorar la

experiencia del cliente y a generar mayores niveles de satisfaccion.

Asimismo, la gestion de clientes se vincula directamente con la fidelizacion, ya que
permite sostener relaciones de largo plazo basadas en la confianza y en la

consistencia del servicio. Un cliente que recibe atencion oportuna, seguimiento
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adecuado y cumplimiento en los compromisos adquiridos tiene una mayor

probabilidad de mantenerse vinculado a la empresa.

En este sentido, la permanencia del cliente no depende unicamente del producto,
sino también de la calidad de la relacion comercial que se construye con él. En el
caso de empresas industriales, la importancia de la gestion de clientes se vuelve
aun mas evidente, dado que las relaciones comerciales suelen ser mas estables y

estratégicas.

La pérdida de un cliente en este tipo de mercados puede tener un impacto
significativo en los ingresos de la empresa, por o que mantener relaciones sdlidas
y confiables adquiere un valor central dentro del desempeino comercial. Por ello, la
gestion de clientes no debe entenderse solo como una tarea administrativa, sino

como una funcién estratégica.

Por otra parte, cuando la gestion de clientes no se encuentra suficientemente
estructurada, pueden surgir dificultades como la pérdida de informacion, la falta de

seguimiento o una atencioén inconsistente.

Estas situaciones pueden debilitar la relacion comercial y afectar negativamente el
desempeno del area comercial, especialmente en contextos donde la competencia
ofrece alternativas similares. De esta forma, una gestion deficiente puede

transformarse en una limitacion para el crecimiento de la organizacion.

En consecuencia, la gestion de clientes representa un componente esencial para el
desempefio comercial, ya que permite fortalecer las relaciones con los clientes,

generar estabilidad en las ventas y contribuir a la competitividad de la empresa.

En mercados industriales, donde la confianza, la continuidad y el cumplimiento son
factores relevantes, su adecuada implementaciéon puede transformarse en una

ventaja significativa para la organizacion.
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5.3.6 Analisis del entorno: PESTEL

El analisis PESTEL permite identificar los principales factores externos que pueden
influir en el desempefio comercial de una empresa. El analisis PESTEL permite
examinar factores politicos, econdmicos, sociales, tecnolégicos, ambientales y
legales que pueden influir en la organizacion (Yuksel, 2012). En este caso, se aplica
a una empresa del rubro industrial dedicada a la fabricacidén, importacion vy

comercializacion de pernos, tuercas y otros elementos metalicos de sujecion.

Su propdsito es comprender el contexto en que opera la organizacion y reconocer
variables que pueden afectar su gestion de clientes y fidelizacion. Se observa que
la empresa se desenvuelve en un entorno influido por factores econdmicos,

tecnoldgicos, legales y competitivos que pueden afectar su gestién comercial.

En este contexto, la fidelizacién de clientes no depende unicamente del producto,
sino también de la capacidad de la empresa para responder oportunamente, cumplir

compromisos y mantener relaciones comerciales confiables.

Por lo tanto, el entorno externo refuerza la importancia de contar con una gestion
de clientes mas ordenada, cercana y eficiente, que permita fortalecer la relacién con

los clientes y mejorar el desempefio comercial de la empresa.
5.3.7 Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter constituye una de las herramientas mas
utilizadas en el analisis estratégico, ya que permite comprender la estructura

competitiva de una industria y los factores que influyen en su nivel de rentabilidad.

Segun Porter (2008), la competencia dentro de un sector no depende unicamente
de los competidores directos, sino que esta determinada por cinco fuerzas que

interactuan entre si y que condicionan el comportamiento del mercado.

5.3.8 Analisis FODA
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El analisis FODA permite identificar los principales factores internos y externos que
influyen en el desempefio comercial de la empresa, distinguiendo entre fortalezas y
debilidades (factores internos), y oportunidades y amenazas (factores externos,
organiza los factores internos mediante fortalezas y debilidades, y los externos
mediante oportunidades y amenazas (Gurel & Tat, 2017).

6. PROPUESTA METODOLOGICA

El presente capitulo expone el disefio metodoldgico utilizado para analizar la gestion
de clientes y su relacion con la fidelizacion en el area comercial de Kraemer y Mohr
SpA.

La metodologia fue definida considerando la naturaleza del problema de
investigacion, los objetivos formulados, el alcance del estudio y las caracteristicas

de la organizacién analizada.

La investigacion se orienté a comprender como se desarrollaba la gestion de
clientes dentro de una empresa industrial, considerando las practicas de atencion,
comunicacion, seguimiento, registro de informacion, coordinacion de pedidos,
postventa y resolucién de reclamos. Debido a que el interés se concentré en
describir una realidad organizacional especifica e interpretar las percepciones de
quienes participaban en ella, se adopté un enfoque principalmente cualitativo y un

alcance descriptivo.

La metodologia integrd herramientas de analisis estratégico y técnicas de
recopilacion de informacion interna. Se utilizaron el analisis PESTEL, el modelo de
las Cinco Fuerzas de Porter, el analisis FODA, la revision documental y entrevistas
semiestructuradas realizadas a colaboradores vinculados con las actividades

comerciales y operativas de la empresa.

La utilizacion conjunta de estas herramientas permitio examinar el fenébmeno desde
distintas perspectivas. El analisis PESTEL permiti6 estudiar las condiciones

generales del entorno; las Cinco Fuerzas de Porter facilitaron la comprension de la
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estructura competitiva del sector; el FODA permitié integrar factores internos y
externos; y las entrevistas entregaron informacion directa sobre las practicas y

percepciones existentes dentro de la organizacion.

El procedimiento metodoldgico fue organizado en etapas sucesivas, comenzando
con la revision del entorno y finalizando con la formulacion y priorizacién de
propuestas de mejora. La aplicacion concreta de estas etapas se desarrolla en el
capitulo 7, mientras que los resultados obtenidos se presentan en el capitulo 8.

6.1 Enfoque y alcance de la investigacién

La investigacion se desarroll6 mediante un enfoque principalmente cualitativo. Este
enfoque fue seleccionado porque permitid estudiar practicas, percepciones,
experiencias y procesos organizacionales que no podian comprenderse unicamente

mediante datos numéricos.

La investigacion cualitativa busca interpretar los fenomenos dentro del contexto en
el que se producen, considerando las experiencias de los participantes y las
particularidades de la realidad estudiada. De acuerdo con Monje Alvarez (2011),
este enfoque permite comprender significados, comportamientos y relaciones que

requieren un analisis contextualizado.

En Kraemer y Mohr SpA, parte importante de la gestion de clientes se encontraba
sustentada en la experiencia de los colaboradores, la comunicacion directa, las
relaciones historicas y determinadas practicas que no estaban documentadas

formalmente.

Por esta razdn, resultaba necesario obtener informaciéon de las personas que
participaban directamente en la atencion, cotizacion, preparacion y entrega de los
pedidos.

El enfoque cualitativo permiti6 profundizar en la forma en que se realizaba el

seguimiento de las cotizaciones, los factores asociados con la recompra, el
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tratamiento de los reclamos y las dificultades que podian afectar la relacion

comercial.

El estudio presentdé un alcance descriptivo, puesto que busco identificar,
caracterizar y exponer como se desarrollaba la gestidn de clientes, sin pretender
comprobar relaciones causales. Se analizaron los canales de comunicacion, el
registro de informacion, el seguimiento comercial, la coordinacion entre areas, la

atencion postventa y el manejo de reclamos.

Por lo tanto, la investigacion no buscdé demostrar que una practica especifica
provocara directamente la fidelizacion. En cambio, examindé como determinadas
practicas podian generar condiciones favorables o desfavorables para la
continuidad de las relaciones comerciales. Debido a esta orientacion, no se formulo

una hipotesis causal.

6.2 Disefio y unidad de analisis

La investigacion presentd un disefio no experimental, debido a que no se
manipularon las condiciones de la empresa ni se introdujeron modificaciones
durante el levantamiento de informacion. El analisis se realizé a partir de las
practicas existentes, los antecedentes disponibles y las percepciones de los

participantes.

Asimismo, el estudio tuvo un corte transversal, dado que la recopilacion principal de
informacion se concentré en el primer trimestre de 2026. En consecuencia, los

resultados representan la situacion observada durante dicho periodo.

La unidad de analisis correspondi6 a la gestion de clientes desarrollada en el area
comercial de Kraemer y Mohr SpA. Esta unidad comprendié la recepcién de
solicitudes, elaboracién de cotizaciones, comunicacion con los clientes, registro de
informacion, seguimiento comercial, coordinacion de pedidos, entrega, postventa y

resoluciéon de reclamos.
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Aunque el estudio se concentré en el area comercial, también se incorporé la
perspectiva del encargado de bodega. Esta decision se justificO porque la
experiencia del cliente no depende exclusivamente de la atencion comercial, sino

también de la disponibilidad, preparacién y entrega de los productos.

La coordinacion entre el area comercial, bodega y fabricacion influye en la
capacidad de cumplir los plazos y condiciones informados. Por consiguiente, el
analisis incorporo los procesos operativos que se relacionaban directamente con la

promesa comercial y la experiencia del cliente.

6.3 Fuentes de informacion

La investigacidon utilizé fuentes primarias y secundarias. Las fuentes primarias
correspondieron a las entrevistas semiestructuradas realizadas a colaboradores de

la organizacion.

Estas permitieron conocer directamente las practicas comerciales, los mecanismos
de seguimiento, los factores asociados con la recompra y las oportunidades de

mejora percibidas internamente.

Las fuentes secundarias incluyeron bibliografia académica, publicaciones
institucionales, informacién publica, antecedentes internos, documentos de la

empresa y su sitio web.

También se revisaron antecedentes provenientes del Banco Central de Chile, el
Instituto Nacional de Estadisticas, el Ministerio del Medio Ambiente, el Servicio de
Impuestos Internos, el Servicio Nacional de Aduanas y la Subsecretaria de

Relaciones Econdmicas Internacionales.

Las fuentes secundarias fueron utilizadas principalmente para contextualizar el
entorno politico, economico, ambiental, legal y comercial. Las entrevistas, en
cambio, permitieron conocer como las condiciones y practicas analizadas se

manifestaban dentro de la organizacion.

29



6.4 Técnicas e instrumentos de recopilacion

La informacion fue recopilada mediante revision documental y entrevistas
semiestructuradas. La revisibn documental permitid6 reunir antecedentes
académicos, institucionales y empresariales relacionados con la gestion de clientes,
la fidelizacion, el mercado industrial y las herramientas estratégicas utilizadas en el

estudio.

Las entrevistas semiestructuradas permitieron obtener informacion interna mediante
una pauta previamente definida. Este instrumento combin6 preguntas comunes
para los participantes con la posibilidad de profundizar en determinados temas
segun las respuestas entregadas.

La pauta estuvo compuesta por doce preguntas relacionadas con el cargo del
participante, su relacion con los clientes, los sectores atendidos, los canales de
comunicacion, el registro de informacion, el seguimiento de cotizaciones, los
factores asociados con la recompra, el tratamiento de reclamos y las oportunidades

de mejora.

Las preguntas fueron disefiadas en relacion directa con los objetivos de la
investigacion. Su finalidad no fue evaluar individualmente a los participantes, sino

comprender el funcionamiento general del proceso comercial.

Las entrevistas se realizaron durante Mayo de 2026. Cada entrevista tuvo una
duracion aproximada de 10 minutos. Las respuestas fueron registradas mediante

grabacion de audio y posteriormente transcritas para su organizacion y analisis.

6.5 Seleccion de los participantes

Los participantes fueron seleccionados mediante un muestreo no probabilistico de
caracter intencionado. Esta seleccion respondié a que no todos los trabajadores

poseian el mismo nivel de conocimiento o participacidon en la gestion de clientes.
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Se eligieron tres colaboradores que intervenian en distintas etapas del proceso
comercial y operativo: la supervisora del area comercial, el asistente comercial y el
encargado de bodega. La supervisora del area comercial fue seleccionada debido
a su conocimiento general del area, su relacion historica con diferentes clientes y

su participacion en las decisiones comerciales.

El asistente comercial fue incorporado por su intervencion en la recepcidén de
solicitudes, elaboracion de cotizaciones, registro de pedidos, respuesta a consultas

y comunicacion cotidiana con los clientes.

El encargado de bodega fue seleccionado debido a su participacion en la
verificacion de stock, preparacion de pedidos y coordinacion de entregas. Su
perspectiva permitié incorporar factores operativos que influian en el cumplimiento
de los compromisos comerciales. La seleccion de estos tres cargos permitio integrar
una perspectiva comercial, administrativa y operativa de la gestion de clientes.

6.6 Aplicacion del analisis PESTEL

El analisis PESTEL fue utilizado para examinar los factores externos del entorno
general que podian influir en la empresa. La herramienta clasifica la informacién en
seis dimensiones: politica, econdmica, social, tecnoldgica, ambiental y legal,

facilitando la identificacion de oportunidades y amenazas externas (Yuksel, 2012).

La dimension politica considero la apertura comercial, los acuerdos internacionales,
la inversidn publica y privada y las condiciones que podian afectar los sectores
atendidos por la empresa. La dimension econdmica incorpord variables como
inflacion, tipo de cambio, precios de materias primas, costos de importacion y

niveles de actividad econdmica.

La dimensién social permitio examinar las expectativas de los clientes industriales,
especialmente en términos de confianza, rapidez, cumplimiento y atencion

personalizada. La dimension tecnoldgica considerd la disponibilidad de sistemas

31



ERP, plataformas CRM, bases de datos compartidas y mecanismos de seguimiento

comercial.

La dimension ambiental abord6 la gestion de residuos metalicos, el uso de
materiales, los embalajes y las exigencias de sostenibilidad. Finalmente, la
dimension legal incorpor6 obligaciones laborales, tributarias, comerciales,

aduaneras, ambientales y de seguridad.
6.7 Aplicacién de las Cinco Fuerzas de Porter

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter fue utilizado para analizar la estructura
competitiva del sector. Segun Porter (2008), la competencia dentro de una industria
no depende unicamente de los competidores directos, sino también de la influencia

de proveedores, compradores, nuevos participantes y productos sustitutos.

La herramienta permitié examinar el poder de negociacién de los proveedores, el
poder de negociacion de los clientes, la amenaza de nuevos competidores, la

amenaza de productos sustitutos y la rivalidad entre las empresas existentes.

La valoracion de cada fuerza se realizd cualitativamente mediante niveles bajo,
medio o alto. Para determinar dichos niveles se consideraron antecedentes del
mercado, caracteristicas del sector, informacién interna y respuestas obtenidas

durante las entrevistas.

Este analisis permitié reconocer las presiones competitivas que podian afectar la
capacidad de la empresa para mantener a sus clientes, especialmente la posibilidad

de comparar cotizaciones, negociar precios y cambiar de proveedor.
6.8 Aplicacion del analisis FODA

El analisis FODA fue utilizado para integrar los principales factores internos y
externos relacionados con la gestion comercial. La herramienta distingue fortalezas
y debilidades, asociadas con factores internos, y oportunidades y amenazas,

vinculadas con el entorno externo (Gurel & Tat, 2017).
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Las fortalezas y debilidades fueron identificadas mediante antecedentes internos,
observacion del proceso comercial y entrevistas. Las oportunidades y amenazas
fueron determinadas principalmente a partir de los resultados obtenidos mediante
PESTEL y Porter.

El FODA no fue utilizado unicamente para enumerar factores. Su propdsito consistio
en organizar e integrar la informacion recopilada, reconociendo cémo las
capacidades internas podian ser aprovechadas o fortalecidas frente a las

condiciones externas.
6.9 Procedimiento metodolégico

El procedimiento metodoldgico fue organizado en ocho etapas relacionadas entre
si. La primera etapa correspondi6é al analisis del entorno mediante PESTEL. La
segunda considero el analisis competitivo a través de las Cinco Fuerzas de Porter.

La tercera consistio en la integracion de antecedentes internos y externos mediante
el analisis FODA. La cuarta etapa incorporé las entrevistas semiestructuradas. La

quinta correspondié a la recopilacion, clasificacion y organizacién de la informacion.

La sexta etapa consistid en la elaboracion del diagndstico de la gestion de clientes.
La séptima correspondio a la identificacion de oportunidades de mejora. Finalmente,
la octava etapa consistio en la formulacion y priorizacién de propuestas orientadas

al fortalecimiento de la gestion comercial y de las relaciones con los clientes.

Estas etapas no fueron analizadas de manera aislada. La informacién obtenida en
cada una permitié complementar y contrastar los demas antecedentes. Por ejemplo,
los factores tecnoldgicos identificados mediante PESTEL fueron relacionados con

las debilidades internas asociadas con la dispersion de la informacion.

Asimismo, el poder de negociacion de los clientes identificado mediante Porter fue
contrastado con las respuestas de los entrevistados sobre precio, rapidez,

disponibilidad y cumplimiento.
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Analisis del entorno Analisis del microentorno Andlisis interno de la empresa
— — —
(PESTEL) (5 Fuerzas de Porter) (FODA)

l

Recopilacion de informacion —p»

Investigacion cualitativa

Dlagnostlco.de la gestion i Identificacion de.oponumdades »|  Propuestas de mejora
de clientes de mejora

Figura 3: Metodologia a desarrollar. Fuente: Elaboracion propia.

6.10 Organizacion, analisis y triangulacion de la informacién

Las respuestas obtenidas mediante las entrevistas fueron organizadas en
categorias tematicas. Entre ellas se consideraron la relacién con los clientes, los
canales de comunicacion, el registro de informacion, el seguimiento de cotizaciones,
los factores asociados con la recompra, el manejo de reclamos, las fortalezas de la
gestion actual y las oportunidades de mejora.

La categorizacién permiti6 comparar las respuestas, reconocer coincidencias y

detectar diferencias asociadas con las funciones de cada participante.

El analisis tuvo un caracter cualitativo. Las respuestas fueron interpretadas segun
su contenido y su relacion con los objetivos del estudio. No se aplicaron pruebas
estadisticas, debido a que el propdsito fue comprender las percepciones y practicas

internas.

Los antecedentes externos fueron clasificados segun las dimensiones del PESTEL
y las Cinco Fuerzas de Porter. Posteriormente, la informacion interna y externa fue

integrada mediante el FODA.
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Con el propédsito de fortalecer la consistencia del analisis, se realizé una
triangulacion basica. Primero, se compararon las respuestas de los tres
participantes. Luego, estas respuestas fueron contrastadas con los antecedentes
internos y con el funcionamiento observado del proceso comercial. Finalmente, los
resultados de las entrevistas fueron relacionados con los analisis PESTEL, Porter y
FODA.

La triangulacién permitié reducir la dependencia de una unica fuente. Sin embargo,
debido al enfoque cualitativo y al numero limitado de participantes, los resultados
fueron interpretados como una descripcion contextual y no como una generalizacion

estadistica.

6.11 Elaboracién del diagnéstico y formulacién de propuestas

El diagndstico fue construido mediante la integracion de la informacion obtenida en
las etapas anteriores. Se analizaron las practicas que contribuian favorablemente a

la relacién con los clientes y aquellas que podian generar dificultades o riesgos.

El diagndstico considerd la atencion, comunicacion, registro de informacion,
seguimiento de cotizaciones, coordinacion entre areas, disponibilidad de productos,
postventa, tratamiento de reclamos y utilizacién de indicadores.

También se examind la dependencia del conocimiento individual, debido a que parte
de la informacion comercial permanecia vinculada con la experiencia de

determinados colaboradores.

A partir de las brechas identificadas, se formularon propuestas de mejora. Cada
propuesta fue evaluada considerando su relacion con el problema, su aporte
potencial, facilidad de implementacion, recursos necesarios, plazo, responsables y
posibilidad de seguimiento.

La priorizacion favorecié inicialmente aquellas acciones que podian ser

implementadas mediante herramientas simples y sin requerir una inversion elevada.
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Las propuestas de mayor complejidad, como la implementaciéon de un CRM, fueron
consideradas para una etapa posterior.

6.12 Consideraciones éticas

La informacidén recopilada fue utilizada exclusivamente con fines académicos. Antes
de realizar las entrevistas, se explic6 a los participantes el propdsito de la

investigacion y el uso que se daria a sus respuestas. La participacion fue voluntaria.

Los resultados fueron presentados identificando unicamente el cargo de cada
entrevistado, evitando incorporar antecedentes personales innecesarios. La
investigacion se orientd al analisis de procesos organizacionales y no a la

evaluacion individual del desempefio de los colaboradores.

Asimismo, las respuestas fueron tratadas procurando mantener su sentido original

y evitando atribuir a los participantes afirmaciones que no hubieran sido expresadas.

6.13 Relacion de la metodologia con los objetivos y la formaciéon
profesional

La metodologia presentd una relacion directa con los objetivos formulados. El primer
objetivo especifico, orientado al analisis de los principales enfoques tedricos
relacionados con la gestion de clientes y la fidelizacion, fue abordado mediante la
revision bibliografica y la elaboracion del marco teorico.

El segundo objetivo especifico, relacionado con la descripcidén de la gestion actual,
fue abordado mediante las entrevistas, el analisis interno, la organizacion de la

informacion y la elaboracion del modelo AS-IS.

El tercer objetivo especifico, orientado a formular mejoras, fue abordado mediante
la integracion del diagnostico, la identificacion de brechas, la priorizacion de
acciones y el disefio del modelo TO-BE.
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El objetivo general fue abordado mediante la aplicacion conjunta de todas las
herramientas, lo que permiti®6 comprender la situacion actual, analizar
descriptivamente su relacion con la fidelizacion y formular propuestas adaptadas a
la realidad de la organizacion.

La metodologia también se vincul6 con conocimientos desarrollados durante la
carrera de Ingenieria Comercial. El analisis PESTEL, Porter y FODA se relacion6
con la gestion estratégica; el estudio de la fidelizacion y la atencidn se vinculd con
marketing y gestion comercial; mientras que el diagnostico, los indicadores y la
formulacion de propuestas se relacionaron con el control de gestion y la resolucion

de problemas empresariales.
7. APLICACION METODOLOGICA

En el presente capitulo se describe la aplicacion de las etapas establecidas en la
propuesta metodoldgica, orientadas al analisis de la gestion de clientes y su relacion

con la fidelizacion en el area comercial de Kraemer y Mohr SpA.

El procedimiento permitié recopilar, organizar y analizar informacion relacionada
con el entorno de la empresa, las condiciones competitivas del sector, sus
caracteristicas internas y las practicas utilizadas para gestionar la relacion con los

clientes.

La investigacion se desarrollé6 mediante un enfoque principalmente cualitativo y un
alcance descriptivo. Este enfoque fue seleccionado debido a que el propdsito del
estudio consistio en comprender como se desarrollaba la gestion de clientes dentro
de una realidad organizacional especifica, sin buscar comprobar relaciones

causales ni efectuar generalizaciones estadisticas hacia otras empresas del sector.

La aplicacion metodologica se estructur6 en etapas consecutivas vy
complementarias. En primer lugar, se recopil6 informacion secundaria para analizar

el entorno general y competitivo de la empresa.
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Posteriormente, se examinaron sus principales caracteristicas internas y se
realizaron entrevistas semiestructuradas a colaboradores vinculados con el proceso
comercial y operativo. Finalmente, la informacion obtenida fue organizada,
contrastada e integrada para construir el diagnostico que se presenta en el capitulo
de resultados.

7.1 Diseiio de la aplicacion metodolégica

La unidad de analisis correspondié a la gestion de clientes desarrollada en el area
comercial de Kraemer y Mohr SpA. El estudio considero las practicas relacionadas
con la atencion, elaboracion y seguimiento de cotizaciones, registro de informacion,

coordinacion de pedidos, postventa y manejo de reclamos.

El levantamiento de informacion se concentré en el primer trimestre de 2026 y se
limitd a la realidad interna de la empresa estudiada. Por consiguiente, los
antecedentes obtenidos representan una situacion organizacional especifica y no

pretenden ser generalizados a la totalidad de las empresas del rubro industrial.

Para desarrollar el analisis se utilizaron fuentes primarias y secundarias. Las fuentes
primarias correspondieron a entrevistas realizadas a colaboradores de la
organizacion. Las fuentes secundarias incluyeron antecedentes institucionales,
informacion publica, bibliografia académica, documentos de la empresa y
contenidos relacionados con el mercado industrial, la gestion comercial y la

fidelizacion de clientes.

Las herramientas utilizadas fueron el analisis PESTEL, el modelo de las Cinco
Fuerzas de Porter, el analisis FODA y las entrevistas semiestructuradas. La
aplicacion conjunta de estas herramientas permitio abordar el fendmeno desde
distintas perspectivas y relacionar los factores externos con las practicas internas

de la organizacion.

7.2 Aplicacién del analisis PESTEL
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El analisis PESTEL fue aplicado con el propdsito de examinar los principales
factores del entorno general que podian influir en la empresa y en su gestion
comercial. Para ello, la informacion recopilada fue clasificada en seis dimensiones:

politica, econdmica, social, tecnoldgica, ambiental y legal.

La dimension politica consideré antecedentes relacionados con la apertura
comercial de Chile, la inversién publica y privada, el desarrollo de proyectos de
infraestructura y las condiciones generales que podian influir en la actividad de los

sectores atendidos por la empresa.

La dimension econdmica incorporo variables como la inflacion, el tipo de cambio, el
precio de las materias primas, los costos de importacién, los costos logisticos y el

comportamiento de los sectores minero, industrial, constructor y vial.

En la dimension social se examinaron las expectativas y los criterios de compra de
los clientes industriales, especialmente aquellos asociados con la confianza, la
rapidez, la atencion personalizada, la disponibilidad y el cumplimiento de los

Compromisos.

La dimension tecnolégica consider6 las herramientas disponibles para la
administracion de informacion comercial, tales como sistemas ERP, plataformas
CRM, bases de datos compartidas y mecanismos digitales de seguimiento. También
se reviso el uso de Laudus dentro de la empresa y su funcién en el registro de

cotizaciones, pedidos y operaciones.

La dimension ambiental abord6é aspectos vinculados con la gestion de residuos
metalicos, el uso de materiales, los embalajes y las exigencias de sostenibilidad que
podian presentar determinados clientes industriales.

Finalmente, la dimension legal incluyé obligaciones Ilaborales, tributarias,
comerciales, aduaneras, ambientales y de seguridad aplicables a la fabricacion,

importacion y comercializacion de productos.
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Para realizar este analisis se revisaron fuentes oficiales y antecedentes
institucionales. La informacién fue seleccionada segun su relacion con la actividad
de la empresa y posteriormente organizada en una matriz PESTEL. El resultado del

analisis se presenta en el capitulo 8.
7.3 Aplicacién de las Cinco Fuerzas de Porter

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter fue aplicado para analizar las condiciones
competitivas del mercado en que participa la empresa. Su utilizacién permitio
examinar la influencia de los proveedores, los clientes, los competidores existentes,

los posibles nuevos participantes y los productos sustitutos.

El poder de negociacion de los proveedores fue analizado considerando la cantidad
de alternativas disponibles, la posibilidad de acceder a proveedores nacionales e
internacionales, la dependencia de productos especificos, los plazos de

abastecimiento y los costos asociados con el cambio de proveedor.

El poder de negociacion de los clientes fue examinado a partir de su capacidad para
comparar cotizaciones, solicitar descuentos, negociar condiciones de pago, exigir
plazos de entrega y cambiar de proveedor. También se considero la importancia

comercial de los clientes de mayor volumen.

La amenaza de nuevos competidores fue analizada considerando las barreras de
entrada al sector, entre ellas la necesidad de capital, inventario, conocimiento
técnico, acceso a proveedores, experiencia y construccion de relaciones

comerciales.

La amenaza de productos sustitutos fue revisada segun la posibilidad de reemplazar
los pernos, tuercas y elementos de sujecion por otros sistemas de fijacion,
considerando las caracteristicas técnicas y los requerimientos de cada aplicacion.

La rivalidad entre los competidores existentes fue evaluada a partir de la cantidad

de proveedores presentes en el mercado, la similitud de los productos, la

40



competencia basada en precios, el nivel de stock, los plazos, las condiciones
comerciales y la calidad del servicio.

La valoracion de cada fuerza se realiz6 de manera cualitativa, utilizando niveles
como bajo, medio o alto. La clasificacion fue sustentada mediante informacién del
mercado, antecedentes internos y opiniones obtenidas durante las entrevistas. Los
resultados y la interpretacion de cada fuerza se presentan en el capitulo 8.

7.4 Elaboracion del analisis FODA

El analisis FODA fue elaborado con el objetivo de integrar los principales factores

internos y externos relacionados con la gestion comercial de la empresa.

Las fortalezas y debilidades fueron identificadas a partir de antecedentes internos,
observaciones del proceso comercial y respuestas obtenidas en las entrevistas. Se
consideraron elementos como la trayectoria de la empresa, el conocimiento técnico,
la calidad de los productos, la atencion personalizada, la disponibilidad de

informacion, el seguimiento comercial y la coordinacion entre las areas.

Las oportunidades y amenazas fueron determinadas principalmente a partir de los
antecedentes obtenidos mediante PESTEL y Porter. Entre los aspectos examinados
se incluyeron la digitalizacién de procesos, el desarrollo de herramientas de gestion
de clientes, la competencia, el comportamiento de los precios, la importacion de
productos y las mayores exigencias de los compradores industriales.

Posteriormente, los antecedentes fueron clasificados en una matriz de cuatro
categorias: fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Para evitar
duplicidades, cada factor fue ubicado en la categoria que representaba mejor su

origen y efecto sobre la organizacion.

La matriz FODA fue utilizada como una herramienta de integracion. Su propdsito no
fue solamente enumerar elementos, sino reconocer la relacion entre las
capacidades internas de la empresa y las condiciones del entorno. El analisis
resultante se presenta en el capitulo de resultados.
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7.5 Aplicacién de las entrevistas semiestructuradas

Las entrevistas semiestructuradas fueron utilizadas para obtener informacion
directa sobre las practicas, percepciones y experiencias de los colaboradores
relacionados con la gestion de clientes.

Este instrumento fue seleccionado porque permitié trabajar con una pauta comun vy,
al mismo tiempo, profundizar en aspectos especificos segun el cargo y la
experiencia de cada participante. La pauta estuvo compuesta por doce preguntas

relacionadas con los siguientes temas:

e relacién con los clientes;

« tipos de clientes atendidos;

e canales de comunicacion;

e registro de cotizaciones y pedidos;

e seguimiento comercial,

o factores asociados con la recompra;

e elementos valorados por los clientes;

e manejo de reclamos y atrasos;

e practicas que funcionan adecuadamente;
e aspectos que requieren mejoras;

e propuestas para fortalecer la fidelizacion.

7.5.1 Seleccidén de los participantes

La seleccion de los participantes fue de caracter intencionado o no probabilistico.
Se eligieron colaboradores que participaban directamente en diferentes etapas del
proceso comercial y operativo, debido a que podian entregar informacién relevante
para los objetivos del estudio.

Los cargos seleccionados fueron los siguientes:
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- Supervisora del area comercial: fue incorporada debido a su conocimiento
general del funcionamiento del area, su relacion directa con los clientes y su

experiencia en la gestioén del equipo comercial.

- Asistente comercial: fue seleccionado por su participacion en la recepcion
de solicitudes, elaboracion de cotizaciones, registro de pedidos,

comunicaciéon y seguimiento de clientes.

- Encargado de bodega: fue incorporado debido a su participacion en la
verificacion de disponibilidad, preparacidon y entrega de pedidos. Su
perspectiva permitié considerar aspectos operativos que podian influir en la

experiencia del cliente.

La inclusion de estos tres perfiles permitio analizar el proceso desde una perspectiva

comercial, administrativa y operativa.

7.5.2 Procedimiento de aplicacion

Antes de realizar las entrevistas se explicdé a los participantes el propodsito
académico del estudio y el uso que se daria a la informacion recopilada. Las
preguntas fueron formuladas siguiendo una pauta previamente definida,
manteniendo flexibilidad para solicitar aclaraciones o profundizar en determinados

temas.

Las respuestas fueron registradas y posteriormente organizadas para facilitar su
analisis. En los anexos de la memoria se incorporaron las entrevistas completas,

permitiendo mantener un respaldo de la informacién utilizada.

La aplicacidon del instrumento se concentré en conocer las practicas reales de la
empresa, evitando inducir respuestas o evaluar el desempefio individual de los
entrevistados. El interés se centr6 en comprender el proceso organizacional y no en

calificar a los participantes.

7.5.3 Organizacion y analisis de las respuestas
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Una vez recopiladas las entrevistas, las respuestas fueron agrupadas mediante
categorias tematicas. Este procedimiento permitid6 comparar las opiniones de los

tres participantes y detectar coincidencias, diferencias y aspectos complementarios.
Las categorias utilizadas fueron:

Relacion actual con los clientes.
Tipos de clientes atendidos.
Canales de comunicacion.
Registro de informacion.

Seguimiento de cotizaciones y pedidos.

1

2

3

4

5

6. Factores asociados con la recompra.
7. Manejo de reclamos y problemas.

8. Fortalezas de la gestion actual.

9. Aspectos que requieren mejoras.

1

0.Propuestas mencionadas por los entrevistados.

El analisis se desarrolld6 mediante una revision cualitativa del contenido. No se
aplicaron técnicas estadisticas, debido a que el propdsito consistio en interpretar las
percepciones y practicas internas de la organizacion. Los principales hallazgos
derivados de las entrevistas se presentan en el capitulo 8.

7.6 Recopilacién y organizaciéon de la informacion

La informacidn obtenida fue organizada segun su origen y finalidad. Los
antecedentes externos fueron utilizados para la elaboraciéon del PESTEL y el
analisis de Porter. Los antecedentes internos y las entrevistas fueron utilizados para
comprender el funcionamiento de la empresa y construir el FODA.

Para facilitar la revision, la informacion fue clasificada en matrices y categorias. Este
procedimiento permitié evitar que las herramientas fueran analizadas de manera
aislada y facilitd la identificacion de relaciones entre los factores externos y las

practicas internas.
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Por ejemplo, las condiciones competitivas identificadas mediante Porter fueron
contrastadas con las practicas de atencién y seguimiento descritas por los

entrevistados.

De igual manera, las oportunidades tecnoldgicas identificadas mediante PESTEL
fueron relacionadas con las debilidades internas asociadas con la dispersion de
informacion. La organizacion de los antecedentes permitid construir una base

coherente para la etapa de diagnaostico.

7.7 Triangulacién de la informacion

Con el propédsito de fortalecer la consistencia del analisis, se realizé una

triangulacion basica entre distintas fuentes y herramientas.

En primer lugar, se compararon las respuestas entregadas por los tres
entrevistados, identificando temas comunes y diferencias relacionadas con las

responsabilidades de cada cargo.

En segundo lugar, la informacion de las entrevistas fue contrastada con los
antecedentes internos de la organizacion. Esto permitié verificar la relacion entre las
percepciones de los colaboradores y el funcionamiento observado del proceso

comercial.

En tercer lugar, los factores identificados mediante PESTEL y Porter fueron
relacionados con las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
incorporadas en el FODA.

La triangulacion permitid construir una interpretacion integrada, reduciendo la
dependencia de una unica fuente de informacion. Sin embargo, debido al caracter
cualitativo y al numero limitado de participantes, los resultados deben entenderse
como una descripcion de la realidad estudiada y no como una comprobacion

estadistica.

7.8 Elaboracién del diagnéstico
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El diagnostico fue elaborado mediante la integracion de los antecedentes obtenidos
en las etapas anteriores. Para su construccion se identificaron, en primer lugar, las
practicas que contribuian favorablemente a la relacibn con los clientes.
Posteriormente, se reconocieron las brechas que podian afectar la continuidad, el
seguimiento y la calidad de la atencidn.

Los principales ambitos considerados para estructurar el diagndstico fueron:

« atencion y comunicacion con los clientes;

e registro y disponibilidad de informacion;

e seguimiento de cotizaciones;

e coordinacion entre el area comercial y la bodega;
« disponibilidad y cumplimiento de pedidos;

e postventa;

e manejo de reclamos;

e segmentacion de clientes;

e uso de indicadores;

e dependencia del conocimiento individual.

El diagnostico se elabor6 desde una perspectiva descriptiva. Por esta razon, no se
atribuyeron relaciones causales entre las practicas identificadas y la fidelizacion. La
finalidad fue reconocer condiciones que podian favorecer o dificultar la permanencia

de los clientes. Los resultados del diagndstico se presentan en el apartado 8.6.
7.9 ldentificacidén de oportunidades de mejora

Una vez elaborado el diagndstico, las brechas identificadas fueron transformadas
en oportunidades de mejora. Para cada brecha se analizaron posibles acciones
orientadas a fortalecer la gestion de clientes.

Las alternativas fueron evaluadas considerando su relacion con los objetivos de la
investigacion, su aporte potencial a la fidelizacidén y su compatibilidad con el tamafio

y los recursos de la empresa.
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Las areas consideradas fueron:

e centralizacion de informacion;
o formalizacién del seguimiento;
e segmentacion de clientes;

o fortalecimiento de la postventa;
e registro de reclamos;

e coordinacion entre areas;

e incorporacion de indicadores;

e contacto comercial;

e capacitacion;

e evaluacion futura de un CRM.

Estas areas fueron posteriormente desarrolladas como propuestas concretas en el

capitulo 9.

7.10 Criterios de formulacién y priorizacion de las propuestas

Las propuestas fueron formuladas procurando que respondieran directamente a las
brechas diagnosticadas. Para ello, se utilizaron los siguientes criterios:

e relacién con un problema identificado;

e aporte esperado a la gestidn de clientes;
e contribucidn potencial a la fidelizacion;

o facilidad de implementacién;

e recursos necesarios;

e plazo estimado;

e responsables involucrados;

e posibilidad de seguimiento;

continuidad en el tiempo.

Posteriormente, las propuestas fueron clasificadas segun su impacto esperado,

facilidad de aplicacion y prioridad. Esta clasificacion permitio diferenciar entre
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acciones inmediatas, medidas de primera o segunda etapa, actividades

permanentes y alternativas futuras.

La priorizacién busco favorecer inicialmente aquellas mejoras que podian ser
implementadas mediante herramientas simples y sin requerir una inversion elevada.
Las propuestas de mayor complejidad fueron consideradas para etapas posteriores,

una vez que los procedimientos basicos se encontraran formalizados.
7.11 Consideraciones éticas

La informacion recopilada fue utilizada exclusivamente con fines académicos. La
participacion de los entrevistados se orientdé al analisis de procesos
organizacionales y no a la evaluacion individual de su desempefio. Las respuestas
fueron tratadas de manera responsable y se presentaron identificando solamente el

cargo de cada participante.

No se incorporaron datos personales innecesarios ni antecedentes que pudieran
afectar su privacidad. Asimismo, el analisis busco representar de manera fiel las
opiniones entregadas, evitando modificar su sentido o atribuir a los participantes

afirmaciones que no hubieran sido expresadas durante las entrevistas.
7.12 Sintesis de la aplicacién metodolégica

La aplicacion metodologica permitio recopilar y organizar informacién externa e
interna relacionada con la gestion de clientes. El analisis PESTEL fue utilizado para
examinar el entorno general, mientras que las Cinco Fuerzas de Porter permitieron

analizar las condiciones competitivas del sector.

El FODA integro los principales factores internos y externos, y las entrevistas
semiestructuradas permitieron conocer las practicas y percepciones de los

colaboradores.
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Posteriormente, los antecedentes fueron categorizados y triangulados para elaborar
el diagnostico. A partir de las brechas identificadas, se establecieron oportunidades

y criterios para formular las propuestas de mejora.

De esta manera, el procedimiento aplicado permiti6 avanzar de forma ordenada
desde la recopilacion de informacion hasta la elaboracion del diagnostico y la
formulacién de recomendaciones. Los resultados obtenidos mediante este proceso
se presentan en el capitulo siguiente.

8. RESULTADOS

En el presente capitulo se exponen los resultados obtenidos a partir de la aplicacién
del analisis PESTEL, las Cinco Fuerzas de Porter, el analisis FODA y las entrevistas

semiestructuradas realizadas a colaboradores de Kraemer y Mohr SpA.

La integracion de estas herramientas permiti6 comprender el contexto externo en el
que opera la empresa, las principales presiones competitivas del sector, las
capacidades internas de la organizacidon y las practicas que actualmente

caracterizan su gestion de clientes.

Los resultados fueron analizados desde una perspectiva descriptiva vy
principalmente cualitativa. Por esta razdn, el propdsito no consiste en establecer
relaciones causales ni efectuar generalizaciones estadisticas, sino en interpretar la
realidad comercial de la empresa y comprender de qué manera sus practicas de
atencion, seguimiento, comunicacion y cumplimiento pueden relacionarse con la

fidelizacion.

El analisis evidencia que Kraemer y Mohr SpA cuenta con una base comercial
sélida, construida a partir de su trayectoria, experiencia, conocimiento técnico y

cercania con los clientes.
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Sin embargo, estas fortalezas conviven con brechas asociadas a la baja
formalizacién de algunos procesos, la dispersion de la informacion, el seguimiento

irregular de cotizaciones y el caracter principalmente reactivo de la postventa.

Estos aspectos adquieren especial importancia en un mercado industrial donde los
clientes cuentan con diversas alternativas de abastecimiento y pueden comparar

precios, plazos, disponibilidad y calidad de atencion.

8.1 Resultados del analisis PESTEL

La aplicacién del analisis PESTEL permitié identificar los principales factores
externos que pueden influir en el desempefio comercial de Kraemer y Mohr SpA. El
entorno en el que opera la empresa se caracteriza por una combinacién de
oportunidades y amenazas que afectan tanto los costos y la disponibilidad de
productos como las expectativas de los clientes y la forma en que se gestionan las

relaciones comerciales.

8.1.1 Factores politicos

Desde la dimension politica, la apertura comercial de Chile constituye un elemento
relevante para la empresa. Esta condicién facilita el acceso a proveedores
internacionales y permite complementar la fabricacion nacional mediante la

importacion de pernos, tuercas y otros elementos metalicos de sujecion.

En términos comerciales, esta posibilidad amplia la variedad de productos
disponibles y permite responder a requerimientos que no siempre pueden ser
cubiertos mediante produccion propia. La apertura comercial de Chile facilita el
acceso a proveedores internacionales mediante los acuerdos comerciales vigentes

(Subsecretaria de Relaciones Econdmicas Internacionales, s. f.).

No obstante, la misma apertura que favorece el abastecimiento también aumenta la
competencia. El ingreso de productos importados y de empresas comercializadoras
que operan con estructuras de costos diferentes genera presion sobre los precios y
amplia las alternativas disponibles para los clientes.
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Esta situacion es especialmente importante en productos estandarizados, donde las
diferencias técnicas pueden ser menores y la decision de compra puede

concentrarse en el precio, el stock y el plazo de entrega.

La inversion publica y privada también influye en la demanda de productos
industriales. Los proyectos asociados a mineria, construccion, infraestructura,
manufactura y actividades viales pueden generar aumentos en los requerimientos
de elementos de sujecion. En cambio, una reduccién de la inversidn o una
desaceleracion de dichos sectores puede disminuir la cantidad de pedidos vy
aumentar la competencia por las oportunidades existentes.

Por consiguiente, el entorno politico y comercial genera oportunidades de
expansion, pero al mismo tiempo obliga a la empresa a mantener una gestion
flexible y capaz de responder a cambios en la demanda, en las condiciones de
importacion y en la intensidad competitiva.

8.1.2 Factores economicos

Los factores econdmicos poseen una influencia directa sobre la operacion y la
gestion comercial. Entre los elementos mas relevantes se encuentran el tipo de
cambio, la inflacion, el precio del acero y las variaciones en los costos logisticos,
energéticos y laborales. Las variaciones del tipo de cambio y del nivel de precios
pueden afectar los costos de importacion, fabricacion y comercializacion (Banco
Central de Chile, 2026; Instituto Nacional de Estadisticas, s. f.).

Debido a que Kraemer y Mohr SpA combina fabricacién nacional con productos
importados, una variacion del tipo de cambio puede modificar los costos de
adquisicidn y obligar a ajustar los precios de venta.

Del mismo modo, el aumento del valor de las materias primas afecta los costos de
fabricacion y puede reducir los margenes comerciales cuando los ajustes no pueden
ser trasladados completamente a los clientes. Estas variaciones no solo afectan a

la empresa, sino también a los compradores industriales.
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En contextos de mayores costos, los clientes tienden a comparar mas cotizaciones,
negociar descuentos y evaluar con mayor rigurosidad las condiciones de pago y los
plazos ofrecidos. Esto incrementa su sensibilidad al precio y fortalece su capacidad
de negociacién. Sin embargo, el analisis muestra que competir unicamente

mediante precios puede ser insuficiente.

En un entorno econdémico variable, la calidad, el cumplimiento, la rapidez de
respuesta y la disponibilidad pueden transformarse en elementos decisivos. Un
proveedor que entrega informacioén clara y cumple las condiciones acordadas puede

mantener una ventaja incluso cuando no ofrece el precio mas bajo.

De esta forma, el contexto econémico refuerza la necesidad de que la empresa
complemente su propuesta comercial con atributos de servicio y confiabilidad que
reduzcan la posibilidad de que el cliente elija otro proveedor unicamente por una
diferencia de precio.

8.1.3 Factores sociales

Los factores sociales se relacionan principalmente con las expectativas y
comportamientos de los clientes industriales. Los resultados muestran que los
compradores valoran no solo el producto, sino también la experiencia completa de

relacién con el proveedor.

En el mercado B2B, las relaciones comerciales suelen mantenerse durante periodos
prolongados. La confianza se construye a partir de experiencias acumuladas,

cumplimiento de compromisos y capacidad para resolver problemas.

La trayectoria de Kraemer y Mohr SpA ha favorecido el desarrollo de relaciones
estables con clientes historicos, quienes reconocen la experiencia y el conocimiento

técnico de la empresa.

No obstante, las expectativas han aumentado. Los clientes disponen de mas

informacion, pueden comparar proveedores con mayor facilidad y esperan

respuestas oportunas. La demora en una cotizacion, la falta de claridad respecto al
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stock o la ausencia de informacion frente a un atraso pueden afectar negativamente

la percepcién de la empresa, aun cuando la calidad del producto sea adecuada.

Los resultados permiten observar que el cliente industrial no evalua unicamente el
objeto adquirido. También considera la facilidad para comunicarse, la rapidez de
respuesta, la atencion recibida y la seguridad de que el proveedor cumplira lo
acordado. En consecuencia, la fidelizacion depende de una experiencia consistente
y no solo de una transaccion satisfactoria.

8.1.4 Factores tecnolégicos

La dimension tecnoldgica presenta oportunidades relevantes para mejorar la
gestion de clientes. Actualmente existen herramientas que permiten registrar
informacion, controlar cotizaciones, programar seguimientos y mantener una vision

integrada de la relacion comercial.

Kraemer y Mohr SpA utiliza Laudus para registrar cotizaciones, pedidos y
operaciones comerciales. Esta herramienta cumple una funcion importante en el
control administrativo y transaccional. Sin embargo, los resultados muestran que no

concentra todos los antecedentes asociados a la relacion con los clientes.

La informacién relacionada con llamadas, mensajes, preferencias, compromisos,
reclamos y actividades de seguimiento puede quedar distribuida entre correos
electronicos, WhatsApp y conocimientos personales de los colaboradores. Esta
fragmentacién dificulta disponer de una vision completa de la trayectoria del cliente

y aumenta la dependencia de las personas que mantienen el contacto directo.

La principal oportunidad tecnolégica consiste en avanzar desde el registro de
operaciones hacia una gestion mas integral de la relacidn comercial. Esto no
significa necesariamente implementar de inmediato una plataforma compleja. Una
base centralizada, una planilla compartida o un médulo de seguimiento podrian
constituir pasos iniciales para ordenar los antecedentes y mejorar la continuidad de

la atencion.
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La tecnologia, por tanto, no debe entenderse unicamente como una herramienta
administrativa, sino como un medio para disminuir la pérdida de informacion,

fortalecer el seguimiento y apoyar la toma de decisiones comerciales.
8.1.5 Factores ambientales

Los factores ambientales no fueron identificados como el principal criterio de compra
de los clientes, pero representan un ambito de creciente importancia dentro del
mercado industrial. La normativa nacional establece responsabilidades
relacionadas con la gestion de residuos y el principio de responsabilidad extendida
del productor (Ministerio del Medio Ambiente, s. f.).

La fabricacion y comercializacion de productos metalicos se relaciona con el uso de
materias primas, la generacion de residuos, el reciclaje y la utilizacién de embalajes.
Determinadas empresas, especialmente aquellas de mayor tamano, pueden exigir
a sus proveedores antecedentes sobre cumplimiento ambiental, manejo de residuos

o trazabilidad de materiales.

En este contexto, la gestion responsable de residuos metalicos y la reduccion de
embalajes innecesarios podrian contribuir a fortalecer la imagen de la empresa y

mejorar su posicion frente a clientes con mayores exigencias de sostenibilidad.

Aunque actualmente este factor no define la fidelizacion de manera directa, podria
adquirir mayor relevancia en el futuro y transformarse en un atributo complementario

dentro de la propuesta de valor.
8.1.6 Factores legales

La dimension legal incluye las obligaciones laborales, tributarias, comerciales,
aduaneras, ambientales y de seguridad que afectan la operacion de la empresa. En
una relacién B2B, la formalidad y el cumplimiento normativo influyen en la confianza.
Los procesos de importacion se encuentran sujetos a procedimientos y requisitos
aduaneros que pueden influir en los plazos de abastecimiento (Servicio Nacional de
Aduanas, 2020).
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Los clientes requieren proveedores capaces de emitir documentacién correcta,
cumplir con las condiciones acordadas y responder ante posibles inconvenientes

con los productos o entregas.

En el caso de las importaciones, los procedimientos aduaneros y los plazos de
internacion pueden afectar la disponibilidad de productos. Cuando estas variables
no son consideradas adecuadamente, pueden producirse retrasos que impacten la

promesa realizada al cliente.

El cumplimiento legal y documental forma parte, por tanto, de la experiencia
comercial. Una empresa que cumple sus obligaciones y respalda sus operaciones
transmite mayor confiabilidad, lo que favorece la continuidad de las relaciones

comerciales.
8.1.7 Interpretacion general del analisis PESTEL

El analisis PESTEL muestra que Kraemer y Mohr SpA opera en un entorno dinamico
y competitivo. Los factores economicos afectan los costos y la sensibilidad de los
clientes al precio, mientras que la apertura comercial aumenta tanto las alternativas

de abastecimiento como la presencia de competidores.

Los factores sociales y tecnoldgicos son especialmente relevantes para la gestion
de clientes. Los compradores esperan rapidez, claridad y cumplimiento, mientras
que las herramientas digitales ofrecen la posibilidad de ordenar la informacion y

mejorar el seguimiento.

En consecuencia, el entorno externo exige que la empresa mantenga su cercania
tradicional, pero la complemente con procesos mas estructurados y con informacion

disponible para todos quienes participan en la atencion.
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Figura 4: PESTEL aplicado. Fuente: Elaboracion propia

8.2 Resultados de las Cinco Fuerzas de Porter

La aplicacion del modelo de las Cinco Fuerzas de Porter permiti6 analizar la
estructura competitiva del mercado de pernos, tuercas y elementos metalicos de

sujecion.
Los resultados muestran que las principales presiones provienen del elevado poder
de negociacion de los clientes y de la alta rivalidad entre los proveedores existentes.

8.2.1 Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores fue clasificada como media. El ingreso al
sector requiere recursos, acceso a proveedores, conocimiento técnico, inventario y

capacidad para construir una cartera de clientes.

La trayectoria de Kraemer y Mohr SpA representa una barrera competitiva favorable,
debido a que los clientes industriales suelen valorar la experiencia y la confiabilidad.
Sin embargo, esta ventaja no elimina completamente la amenaza de nuevos

participantes.
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La importacion permite que nuevas empresas ingresen como comercializadoras sin
contar con una estructura productiva propia. Ademas, los canales digitales reducen
algunas barreras comerciales, ya que facilitan la promocion de productos y el

contacto con potenciales compradores.

Por esta razdn, la empresa no puede depender exclusivamente de su antigledad.
Su trayectoria debe reflejarse en un servicio superior, conocimiento técnico,

cumplimiento y capacidad para resolver necesidades especificas.
8.2.2 Poder de negociaciéon de los proveedores

El poder de negociacién de los proveedores fue considerado moderado. La empresa
dispone de alternativas nacionales e internacionales, lo que reduce la dependencia

de una sola fuente.

No obstante, el poder de determinados proveedores aumenta cuando se necesitan
productos especiales, cuando existe escasez o cuando los tiempos de importacion

son prolongados.

En estos casos, cambiar de proveedor puede implicar mayores costos, evaluaciones
técnicas y riesgos asociados a la calidad. La gestion de proveedores se relaciona
indirectamente con la fidelizacion, porque la capacidad de cumplir con el cliente

depende de la disponibilidad y calidad de los productos.

Un problema de abastecimiento puede transformarse en un incumplimiento
comercial cuando no es comunicado oportunamente. Por consiguiente, la relacion
con los proveedores debe ser gestionada considerando no solo los costos, sino

también su efecto sobre los compromisos asumidos con los clientes.
8.2.3 Poder de negociacioén de los clientes

El poder de negociacion de los clientes fue clasificado como alto. Los compradores
industriales pueden solicitar varias cotizaciones, comparar precios y negociar

condiciones de pago, descuentos y fechas de entrega.
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Esta capacidad aumenta cuando el cliente adquiere grandes volumenes o
representa una parte relevante de las ventas. También se incrementa cuando los
productos son estandarizados y pueden ser adquiridos con facilidad a distintos

proveedores.

El alto poder de los clientes explica por qué la gestion comercial adquiere una
importancia estratégica. Una cotizacion tardia, una respuesta incompleta o la falta
de disponibilidad pueden provocar que la oportunidad sea captada por otro

proveedor.

La empresa necesita diferenciarse mediante atributos que no sean facilmente
replicables. Entre ellos se encuentran la confianza, el conocimiento técnico, la
capacidad para fabricar productos especiales, la atencion personalizada y el

cumplimiento.
8.2.4 Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos fue considerada baja. Los pernos, tuercas y
elementos de sujecion cumplen funciones técnicas especificas, por lo que no
siempre pueden ser reemplazados por otros mecanismos. No obstante, aunque el
producto no sea facilmente sustituible, el proveedor si puede ser reemplazado. Esta

distincion resulta fundamental.

La baja amenaza de sustitucion del producto no asegura la permanencia del cliente,
porque este puede adquirir el mismo producto en otra empresa. En consecuencia,
la organizacién debe fortalecer la relacion comercial aun cuando opere en un

mercado donde los productos poseen una funcion técnica definida.
8.2.5 Rivalidad entre competidores

La rivalidad competitiva fue clasificada como alta. El sector cuenta con diversos
proveedores que ofrecen productos similares y compiten mediante precios, stock,

plazos, condiciones comerciales y calidad de atencion.
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La presencia de productos importados de menor costo intensifica la presion sobre
los margenes. Asimismo, la facilidad para comparar cotizaciones aumenta la

posibilidad de que el cliente cambie de proveedor.

Frente a esta rivalidad, Kraemer y Mohr SpA dispone de atributos diferenciadores,
como su experiencia, conocimiento técnico y capacidad productiva. Sin embargo,
estas ventajas deben ser percibidas por el cliente a través de una atencion

consistente y un cumplimiento efectivo.
8.2.6 Interpretacion general de las Cinco Fuerzas

Los resultados muestran que el mercado presenta una presidn competitiva
significativa. Los clientes poseen un alto poder de negociacion y la rivalidad es
elevada, lo que aumenta el riesgo de pérdida de oportunidades cuando la gestion

comercial no es suficientemente rapida o estructurada.

La principal implicancia es que la fidelizacion no puede depender exclusivamente
de la trayectoria. La empresa necesita transformar sus fortalezas historicas en una

experiencia comercial que sea reconocida de manera constante por los clientes.
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Figura 5: 5 Fuerzas de Porter aplicado. Fuente: Elaboracion propia
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8.3 Resultados del analisis FODA

El analisis FODA permitié integrar los factores internos y externos que afectan la
gestion de clientes. La empresa presenta fortalezas relevantes, pero estas conviven
con debilidades que limitan la capacidad para administrar la relacién comercial de

manera sistematica.

8.3.1 Fortalezas internas

La principal fortaleza corresponde a la trayectoria de la empresa en el mercado
industrial. La experiencia acumulada ha permitido desarrollar conocimiento técnico,
comprender las necesidades de distintos sectores y construir relaciones de

confianza.
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La calidad de los productos también constituye una fortaleza reconocida. A ello se
suma la capacidad de fabricar o preparar productos especiales, lo que permite
responder a requerimientos que no siempre pueden ser atendidos por competidores
dedicados unicamente a la comercializacion. La cercania y la atencion
personalizada representan otro elemento favorable. Los clientes histéricos conocen
a los colaboradores y mantienen relaciones directas con ellos. Esta proximidad

facilita la comunicacién y permite resolver problemas con mayor rapidez.

Sin embargo, varias de estas fortalezas dependen de las personas y de su
experiencia. Por ello, el desafio consiste en conservarlas y, al mismo tiempo,

incorporarlas dentro de procedimientos que aseguren su continuidad.
8.3.2 Debilidades internas

La principal debilidad corresponde a la baja formalizacion de la gestion comercial.
Aunque Laudus registra cotizaciones y pedidos, no existe una herramienta que
concentre todos los antecedentes relacionados con contactos, seguimiento,

reclamos, preferencias y compromisos.

El seguimiento de cotizaciones se realiza principalmente con clientes relevantes o
negocios de mayor tamafo. Esto significa que no todas las oportunidades reciben
el mismo tratamiento y que algunas pueden quedar sin respuesta o sin un cierre

registrado.

También se identifico una segmentacion limitada de la cartera. La empresa
reconoce a sus principales clientes a partir de la experiencia, pero no utiliza criterios
formales como frecuencia, volumen, rentabilidad o potencial. La postventa presenta
un caracter reactivo. El contacto se activa principalmente cuando existe un
problema, sin que haya un procedimiento sistematico para confirmar la satisfaccion

después de la entrega.
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Estas debilidades no implican una falta de preocupacién por el cliente, sino la
ausencia de mecanismos que permitan transformar la preocupacion existente en

una practica uniforme y medible.

8.3.3 Oportunidades externas

La digitalizacion representa una oportunidad significativa. La empresa podria
comenzar con herramientas simples para centralizar la informacion, registrar el

seguimiento y clasificar la cartera.

También existe la posibilidad de fortalecer las visitas, llamadas y contactos
posteriores a la venta. Las entrevistas muestran que la cercania es valorada, por lo
que aumentar la frecuencia del contacto permitiria aprovechar una fortaleza ya

existente.

Otra oportunidad consiste en utilizar el conocimiento técnico como elemento de
diferenciacion. En un mercado donde varios productos son similares, la asesoria y
la capacidad para entregar soluciones especificas pueden fortalecer la percepcion

de valor.

8.3.4 Amenazas externas

La alta competencia y la presencia de productos importados de menor costo
constituyen las principales amenazas. Estas condiciones aumentan la presion sobre

los precios y facilitan el cambio de proveedor.

También existe riesgo de pérdida de clientes cuando no se dispone del producto, la
respuesta es tardia o el plazo informado no puede cumplirse. La ausencia de
seguimiento puede aumentar este riesgo, ya que la empresa no siempre conoce las

razones por las cuales una cotizacion fue rechazada.

La dependencia de clientes relevantes también puede generar vulnerabilidad,
especialmente cuando una parte importante de las ventas se concentra en pocas

cuentas.
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8.3.5 Interpretacion general del FODA

El analisis FODA evidencia que la empresa cuenta con capacidades valiosas para

la fidelizacion, pero estas no estan completamente formalizadas. La experiencia, la

calidad y la cercania constituyen ventajas reales, aunque parte importante de ellas

se encuentra concentrada en el conocimiento de determinados colaboradores.

La principal necesidad consiste en documentar y organizar las practicas sin perder

el caracter cercano de la atencién. De esta manera, la empresa podria extender sus

fortalezas a una mayor cantidad de clientes y reducir la dependencia del

conocimiento individual.

Fortalezas

= Amplia trayectoria en el mercado, con
mas de 45 anos de experiencia en 13
industria metallraica,

= Reconocimiento y reputacion
construida en base a calidad y
cumplimiento,

= Relacion cercana con los clientes,
especialmente por el caracter familiar
de |a empresa,

= Conocimiento técnico del producto
(pernos, tuercas y soluciones de
sujecion).

= Capacidad de combinar fabricacion e
importacion, lo que permite mayor

\__flexibilidad en Ia oferta.

P ——

|~

‘Debilidades

« Baja formalizacion de la gestion
comercial y de clientes,

= Dependencia de relaciones
comerciales histOricas mas que de
estrateqias estructuradas,

« Falta de sistemas de informacion
(como CRM) que permitan gestionar y
analizar datos de clientes,

« Limitada seamentacion de clientes y
escasa personalizacion de estrategias
comerciales,

= Posible dificultad para escalar
operaciones comerciales de manera

. eficiente,

~,

Oportumdades

Crecimiento de sectores industriales
como construccion, mineria y
manufactura,

« Mayor necesidad de proveedores
confiables en mercados BeB,

« |Implementacion de herramientas
digitales para mejorar |a gestion
comercial (CRM, automatizacion),

« Posibilidad de fortalecer la fidelizacion
de clientes mediante estrategias
estructuradas,

« Desarrollo de nuevas lineas de
productos o servicios asociados
(asesoria técnica, postventa),

/

Amenazas

* Alta competencia en el mercado,
incluyendo arandes distribuidores e
importadores,

« Presion en precios debido a productos
importados de bajo costo,

+ Cambios en la demanda derivados de
ciclos econOmicos en sectores
industriales,

+ Mayor exigencia de |os clientes en
términos de servicio, tiempos de
entrega y calidad,

« Riesgo de pérdida de clientes por falta
de gestion comercial estructurada,

Figura 6: FODA aplicado. Fuente: Elaboracion propia



8.4 Resultados de las entrevistas semiestructuradas

Las entrevistas realizadas a la supervisora del area comercial, al asistente comercial
y al encargado de bodega permitieron analizar la gestion de clientes desde
perspectivas complementarias. Aunque cada entrevistado participa en una etapa

diferente, sus respuestas presentan coincidencias importantes.
8.4.1 Relacion con los clientes

Los entrevistados describieron la relacion con los clientes como cercana y basada
en la confianza. Esta caracteristica es especialmente visible en las cuentas de
mayor antiguedad, donde el vinculo se ha construido durante afios de atencion y

cumplimiento.

La supervisora sefialé que, en algunos casos, la relacidon ha trascendido el vinculo
estrictamente comercial. El asistente también destaco la atencion personalizada y
la comunicacion directa. Desde bodega, se explicd que la relacion se fortalece

cuando el pedido es preparado correctamente y entregado dentro del plazo.

Estos resultados muestran que la fidelizacion se construye mediante la interaccion
de distintas areas. La experiencia del cliente no depende unicamente de quien envia

la cotizacion, sino también de la disponibilidad, preparacion y entrega del producto.
8.4.2 Comunicacién y canales utilizados

Los principales canales son el correo electronico, el teléfono, WhatsApp y las
plataformas de compra utilizadas por algunos clientes. El correo se utiliza para

enviar cotizaciones y mantener un respaldo formal.

El teléfono y WhatsApp permiten responder con mayor rapidez. Esta combinacion
facilita la comunicacion, pero también provoca que la informacion se distribuya entre

varios medios.
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La dispersion puede generar dificultades cuando otro colaborador debe continuar
una atencién. Si los acuerdos o antecedentes permanecen en una conversacion
individual, la empresa depende de que esa persona se encuentre disponible y
recuerde lo conversado. Por lo tanto, la multiplicidad de canales es funcional para
mantener cercania, pero requiere un sistema que permita registrar los antecedentes

relevantes.
8.4.3 Registro de informacién

Laudus constituye la principal herramienta de registro de cotizaciones y pedidos.
Sin embargo, las entrevistas muestran que no todos los antecedentes de la relacion

comercial quedan incorporados.

Los contactos realizados, preferencias, compromisos, reclamos y motivos de
rechazo pueden permanecer fuera del sistema. Esta situaciéon permite controlar la

transaccion, pero dificulta gestionar la relacién completa.

El problema no radica en la ausencia total de informacion, sino en su fragmentacion.
La empresa dispone de antecedentes, pero estos se encuentran distribuidos y no
siempre pueden ser consultados de manera rapida por todos los participantes del

proceso.
8.4.4 Seguimiento comercial

El seguimiento se concentra principalmente en clientes importantes y cotizaciones
de mayor tamafo. Esta practica responde a la necesidad de priorizar el tiempo
disponible, pero genera diferencias en el tratamiento de las oportunidades.

No existe un procedimiento uniforme que establezca cuando contactar al cliente,
quién debe hacerlo, cuantos intentos realizar y como registrar el resultado. Por ello,
algunas cotizaciones pueden permanecer abiertas sin que se conozca su situacion

final.
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La ausencia de seguimiento también limita el aprendizaje comercial. Cuando no se
registra el motivo de pérdida, la empresa no puede determinar si el cliente eligio a

otro proveedor por precio, stock, plazo o condiciones de pago.

8.4.5 Factores asociados a la recompra

Los entrevistados coincidieron en que los clientes valoran la calidad, el precio, la
rapidez, la atencion, la confianza, el cumplimiento y la disponibilidad. Estos factores

forman parte de una misma experiencia.

Un buen precio puede atraer al cliente, pero no garantiza la recompra si el pedido
se entrega fuera de plazo. La calidad puede fortalecer la relacion, pero puede

resultar insuficiente cuando no existe stock o la respuesta es tardia.

La confianza se construye cuando la empresa cumple lo informado y comunica
oportunamente los problemas. Por esta razon, la fidelizacion depende de la
coherencia entre la promesa comercial y la capacidad operativa.

8.4.6 Reclamos y resolucion de problemas

La empresa demuestra disposicion para resolver reclamos. Cuando ocurre un
problema, las areas involucradas revisan la situacién y el area comercial comunica

la respuesta al cliente.

Esta practica representa una fortaleza, porque existe voluntad de entregar
soluciones. Sin embargo, no se identificd un registro sistematico de causas, tiempos

de respuesta y resultados.

El manejo reactivo dificulta aprender de los problemas repetitivos. Sin informacion
consolidada, resulta complejo identificar si los reclamos se concentran en stock,

preparacion, calidad, cantidades o entrega.

8.4.7 Aspectos que requieren fortalecimiento
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Las entrevistas muestran la necesidad de aumentar el seguimiento, realizar mas
visitas, mejorar la organizacion de la informacion y fortalecer la coordinacion entre
el area comercial y bodega. También se identificd la importancia de disponer de

mayor stock y preparar al equipo para atender cuentas de mayor tamario.

En conjunto, las respuestas confirman que la empresa cuenta con una actitud
favorable hacia el cliente, pero necesita respaldarla mediante procedimientos que

permitan entregar una atencion consistente.

ATENCION
CONFIANZA CALIDAD PERSONALIZADA
e T 7
pisponieitivan __ GESTION DE
DE PRODUCTOS CL'E"TES ——> SEGUIMIENTO
o J Ny
PRECIO RAPIDEZ

CUMPLIMIENTO

Figura 7: Principales factores identificados en las entrevistas. Fuente: Elaboracion propia.

8.5 Diagnodstico integrado de la gestiéon de clientes

La integracion de los resultados permite establecer que la gestidn de clientes de
Kraemer y Mohr SpA presenta un caracter relacional, cercano y parcialmente

informal.

La empresa ha construido una base solida mediante su experiencia, calidad,
conocimiento técnico y capacidad para resolver requerimientos especificos. Estas
caracteristicas han permitido mantener clientes historicos y desarrollar relaciones

de confianza.

67



Sin embargo, la gestion depende considerablemente de la experiencia individual de
los colaboradores. La informacion no se encuentra completamente centralizada, el
seguimiento no se realiza bajo un procedimiento comun y la postventa se activa

principalmente cuando surge un inconveniente.

Esta situacion genera riesgos para la continuidad. Ante una ausencia, un cambio de
personal o un aumento de la cartera, el conocimiento puede no estar disponible para

quien deba continuar la atencion.

Ademas, la falta de registros dificulta medir la gestion. La empresa no dispone de
informacion consolidada para conocer el porcentaje de cotizaciones seguidas, los

principales motivos de rechazo, el numero de reclamos o la tasa de recompra.

El diagnostico no muestra una gestion deficiente, sino una gestion que ha
funcionado principalmente mediante relaciones y experiencia, pero que requiere

mayor formalizacion para sostenerse y crecer.

8.6 Modelo AS-IS del proceso comercial actual

Con el propdsito de representar la situacion diagnosticada, se elabor6 un modelo
AS-IS mediante notacién BPMN. El proceso comienza cuando el cliente solicita una
cotizacion. El area comercial recibe el requerimiento, revisa la solicitud, elabora la

cotizacidn y la envia. Posteriormente, el cliente decide aceptar o rechazar.

Cuando la cotizacion es aceptada, se genera la nota de pedido y se verifica la
disponibilidad. Si existe stock, el pedido es preparado. Cuando no existe, se deriva
a fabricacion.

Una vez que el producto se encuentra disponible, se coordinan la fecha, hora y
modalidad de entrega. Después de la entrega, el proceso puede finalizar o continuar
si se presenta un reclamo. En dicho caso, la empresa revisa el problema, define una

solucion e informa al cliente.
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El modelo evidencia que el proceso se concentra en la operacion y el cumplimiento
del pedido. No incorpora de manera sistematica el seguimiento, el registro de
rechazo, la actualizacion de la informacion del cliente ni una actividad formal de

postventa.

También muestra que los reclamos se gestionan después de que el inconveniente
ha ocurrido. No existe un mecanismo preventivo que permita confirmar la

conformidad antes de que el cliente manifieste un problema.

Q

Figura 8: Modelo AS-IS del proceso comercial actual de Kraemer y Mohr SpA. Fuente: Elaboracion propia

mediante notacion BPMN.

8.7 Relacidén entre la gestion de clientes y la fidelizacion

Los resultados permiten establecer una relacidn descriptiva entre la gestion de
clientes y la fidelizacion. La atencion personalizada favorece la cercania y permite
conocer mejor las necesidades. La confianza reduce la incertidumbre y aumenta la

disposicion del cliente a continuar comprando.

La calidad y el cumplimiento fortalecen la seguridad respecto del proveedor. La
rapidez y la disponibilidad adquieren importancia cuando el cliente enfrenta

requerimientos urgentes.

La resolucion de problemas también influye en la continuidad de la relacion. Un
inconveniente puede no generar la pérdida del cliente cuando la empresa comunica
con claridad y entrega una solucién adecuada. En cambio, una respuesta tardia

puede debilitar la confianza construida.
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El seguimiento y la postventa permiten demostrar interés mas alla de la venta. Estas
actividades pueden ayudar a recuperar oportunidades, conocer la satisfaccion e

identificar nuevas necesidades.

No obstante, debido al enfoque cualitativo, no corresponde afirmar que estas
practicas causen directamente la fidelizacion. Los resultados muestran que generan

condiciones favorables para la recompra y la permanencia del vinculo.
8.8 Sintesis de los resultados

Los resultados muestran que Kraemer y Mohr SpA posee una base favorable para
fortalecer la fidelizacion. La trayectoria, experiencia, conocimiento técnico, calidad

y cercania constituyen sus principales fortalezas.

El entorno competitivo exige complementar estas capacidades con procesos mas
estructurados. El alto poder de negociacion de los clientes y la elevada rivalidad
aumentan el riesgo de perder oportunidades frente a respuestas mas rapidas o

proveedores con mayor disponibilidad.

La principal brecha corresponde a la diferencia entre la calidad de las relaciones
personales y el nivel de formalizacion de los procesos. La empresa mantiene
vinculos cercanos, pero no cuenta con mecanismos uniformes para registrar, seguir

y evaluar todas las interacciones.

Las entrevistas y el modelo AS-IS confirman que el seguimiento, la postventa y el
registro de reclamos requieren fortalecimiento. También se evidencia la necesidad

de mejorar la coordinacion entre el area comercial y bodega.

En consecuencia, el desafio no consiste en reemplazar la gestion actual, sino en
formalizar sus fortalezas. Centralizar la informacion, definir responsabilidades,
registrar los resultados y mantener contacto posterior permitiria desarrollar una
gestion mas ordenada, trazable y sostenible. Estos hallazgos constituyen la base
de las conclusiones y propuestas de mejora que se presentan en el capitulo
siguiente.

70



9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente capitulo se exponen las principales conclusiones derivadas del
analisis de la gestion de clientes en el area comercial de Kraemer y Mohr SpA.
Asimismo, se presentan las propuestas de mejora formuladas a partir de las brechas

identificadas, junto con recomendaciones para su implementacion gradual.

La investigacion permitio examinar la gestion de clientes desde una perspectiva
interna, considerando tanto las condiciones externas que afectan a la empresa
como las practicas desarrolladas por quienes participan en la atencion, cotizacion,

preparacion y entrega de los pedidos.

La aplicacion del analisis PESTEL, las Cinco Fuerzas de Porter, el analisis FODA y
las entrevistas semiestructuradas permitio construir una visién integrada de la

situacion actual.

Los resultados evidenciaron que la empresa posee fortalezas relevantes para
mantener relaciones comerciales de largo plazo. Entre ellas destacan su trayectoria,
conocimiento técnico, calidad de los productos, atencién personalizada y capacidad

para responder a requerimientos especificos.

Sin embargo, estas capacidades se encuentran sustentadas principalmente en la
experiencia de los colaboradores y en relaciones construidas histéricamente, sin
estar completamente respaldadas por procedimientos formales, registros integrales
0 mecanismos de seguimiento aplicables a toda la cartera.

En consecuencia, las recomendaciones desarrolladas no buscan sustituir el modelo
de atencidn cercano que caracteriza a la empresa. Su proposito consiste en
formalizar y respaldar las buenas practicas existentes, de modo que puedan
mantenerse en el tiempo, extenderse a una mayor cantidad de clientes y ser

evaluadas mediante informacion disponible y criterios objetivos.

9.1 Conclusién general
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La investigacion permite concluir que la gestion de clientes desarrollada por
Kraemer y Mohr SpA presenta un caracter principalmente relacional. La empresa
ha logrado construir vinculos comerciales prolongados gracias a la experiencia, el
contacto directo, la calidad de sus productos y el cumplimiento de los compromisos

asumidos.

La confianza representa uno de los principales activos de la organizacion. Los
clientes historicos conocen a la empresa, reconocen su experiencia y mantienen

comunicacion directa con los colaboradores del area comercial.

Esta cercania facilita la comprensién de las necesidades y permite responder de
manera personalizada frente a requerimientos técnicos o situaciones especiales. No

obstante, la gestién actual también presenta un componente informal.

El seguimiento de las cotizaciones depende en gran medida de la importancia
asignada a cada cliente o negocio, mientras que parte de la informacién permanece
distribuida entre Laudus, correos electronicos, mensajes y conocimientos
personales. Esto significa que la empresa controla adecuadamente las
transacciones, pero no siempre dispone de una visién integrada de la relacion

comercial.

La postventa también presenta un caracter principalmente reactivo. La organizacion
demuestra disposicién para solucionar problemas, pero el contacto posterior a la
entrega se produce principalmente cuando existe un reclamo, atraso o dificultad.

Por consiguiente, se desaprovecha la posibilidad de confirmar preventivamente la
satisfaccion, detectar necesidades futuras y fortalecer el vinculo después de la

venta.

En un mercado caracterizado por un alto poder de negociacion de los clientes y una
fuerte rivalidad competitiva, estas brechas adquieren especial relevancia. Los
compradores industriales pueden comparar cotizaciones, precios, disponibilidad y

plazos de diferentes proveedores.
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En este contexto, una relacion histérica puede verse debilitada cuando la respuesta

es tardia, no existe stock o el cliente no recibe informacién suficiente.

Por lo tanto, el principal desafio de Kraemer y Mohr SpA consiste en avanzar hacia
una gestion mas estructurada sin perder el caracter personalizado de la atencion.
La formalizacion permitiria reducir la dependencia del conocimiento individual,

mejorar la trazabilidad y entregar una experiencia mas uniforme a toda la cartera.
9.2 Conclusiéon respecto del objetivo general

El objetivo general de la investigacion consistid en analizar la gestion de clientes en
el area comercial de una empresa del rubro industrial, mediante un enfoque
descriptivo, con el fin de comprender su relacion con la fidelizacion y proponer

mejoras que contribuyeran al fortalecimiento de las relaciones comerciales.

Este objetivo se considera cumplido, debido a que fue posible describir las practicas
actuales, identificar sus principales fortalezas y debilidades, relacionarlas
descriptivamente con la continuidad de los clientes y formular acciones de mejora

coherentes con la realidad de la organizacion.

La investigacion mostré que la gestion de clientes no se limita a la elaboracion de
una cotizacién o al procesamiento de un pedido. También comprende la manera en
que se registra la informacién, se responde una consulta, se confirma la
disponibilidad, se informa un atraso, se realiza seguimiento y se resuelve un

reclamo.

Los resultados permitieron comprender que la fidelizacién se encuentra asociada
con la experiencia completa del cliente. Una relacion comercial solida depende de
la coherencia entre lo ofrecido por el area comercial y lo que finalmente puede

cumplir la empresa desde una perspectiva operativa.

Aunque no se establecido una relacion causal, se identificaron condiciones que

favorecen la permanencia de los clientes. La confianza, la calidad, la atencion, el
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cumplimiento, la disponibilidad y la capacidad para resolver problemas contribuyen

a que el comprador perciba a la empresa como un proveedor confiable.

De esta manera, el objetivo general fue abordado desde una perspectiva aplicada,
integrando el analisis tedrico con la realidad organizacional y formulando

recomendaciones orientadas a mejorar la gestion.
9.3 Conclusién respecto del primer objetivo especifico

El primer objetivo especifico buscd analizar los principales enfoques teoricos
relacionados con la gestion de clientes y la fidelizacion, con el fin de comprender su

importancia en el desempefo comercial de las organizaciones.

La revisidn teodrica permitio establecer que la gestidn de clientes corresponde a un
proceso continuo que abarca las actividades desarrolladas antes, durante y
después de la venta. Su alcance incluye el conocimiento del cliente, la atencion, la
comunicacion, el registro de informacion, el seguimiento, la postventa y la resolucion

de problemas.

Desde esta perspectiva, el cliente no debe ser considerado unicamente como el
destinatario de una transaccion, sino como un activo estratégico cuya permanencia

puede contribuir a la estabilidad de los ingresos y a la continuidad del negocio.

El marketing relacional permitié comprender la importancia de construir vinculos de
largo plazo. Este enfoque resulta especialmente pertinente en mercados
industriales, donde las decisiones de compra suelen involucrar especificaciones

técnicas, volumenes, condiciones de pago, disponibilidad y plazos.

Asimismo, la revision permitio distinguir entre satisfaccion y fidelizacion. Un cliente
puede encontrarse satisfecho con una compra puntual, pero ello no garantiza
necesariamente que vuelva a comprar. La fidelizaciéon requiere continuidad,

confianza y una percepcion favorable acumulada a partir de diferentes experiencias.

En consecuencia, el primer objetivo especifico se considera cumplido, debido a que

el marco conceptual permitié interpretar los resultados y comprender por qué la
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gestion comercial puede transformarse en una fuente de diferenciacion dentro de

un mercado competitivo.
9.4 Conclusiéon respecto del segundo objetivo especifico

El segundo objetivo especifico consistio en describir la gestion de clientes en el area
comercial de la empresa, identificando las practicas actuales de atencion,

seguimiento y relacién con los clientes.

Los resultados muestran que la atencidn se caracteriza por ser cercana, directa y
personalizada. Los principales canales de comunicacion corresponden al correo
electronico, teléfono, WhatsApp y plataformas de compra utilizadas por

determinados clientes.

La empresa utiliza Laudus para registrar cotizaciones, pedidos y antecedentes
administrativos. Sin embargo, este sistema no concentra todos los elementos
relacionados con la gestion integral de la relacion comercial. Los acuerdos,
contactos, reclamos, preferencias o compromisos pueden quedar registrados en

otros medios o permanecer en el conocimiento de los colaboradores.

El seguimiento no se realiza de manera uniforme. Las cotizaciones de mayor
tamano y los clientes considerados mas importantes reciben una atencion prioritaria,
mientras que otras oportunidades pueden quedar sin una revision posterior

sistematica.

También se constatd que la experiencia del cliente depende de la coordinacién entre
el area comercial y las areas operativas. La promesa realizada durante la cotizacion
debe ser coherente con la disponibilidad real, el plazo de fabricacién y la capacidad

de preparacion del pedido.

En materia de reclamos, la empresa demuestra una actitud orientada a la solucion.
No obstante, la ausencia de un registro sistematico limita la posibilidad de analizar
causas, tiempos de respuesta y problemas recurrentes.
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Por lo tanto, el segundo objetivo se considera cumplido, ya que fue posible describir
las principales caracteristicas del proceso actual y representar graficamente su

funcionamiento mediante el modelo AS-IS.
9.5 Conclusion respecto del tercer objetivo especifico

El tercer objetivo especifico consistid en proponer mejoras que contribuyeran al
fortalecimiento de la fidelizacién y de las relaciones comerciales. Las propuestas
formuladas responden directamente a las brechas identificadas y buscan ser
compatibles con la realidad de la empresa.

Se priorizaron acciones que pueden comenzar mediante herramientas simples y
procedimientos internos, evitando que la mejora dependa inicialmente de

inversiones tecnologicas elevadas.

La centralizacion de informacién, la formalizacion del seguimiento, la segmentacion
de la cartera y el fortalecimiento de la postventa representan las principales lineas
de accion. Estas medidas permitirian mejorar la continuidad de la atencion y

disminuir la dependencia del conocimiento individual.

También se incorporaron propuestas asociadas con el registro de reclamos, la
coordinacion entre el area comercial y la bodega, la utilizacién de indicadores y la

capacitacion del equipo.

El disefio del modelo TO-BE permitié representar como estas mejoras pueden
integrarse dentro del proceso comercial. Por consiguiente, el tercer objetivo se
considera cumplido, ya que las recomendaciones no fueron planteadas de manera
aislada, sino como parte de un redisefio coherente con los problemas

diagnosticados.
9.6 Relacidén entre la gestion de clientes y la fidelizacion

Los resultados permiten sostener que existe una relacidn descriptiva entre
determinadas practicas de gestion y las condiciones que favorecen la permanencia

del cliente.
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La atencion personalizada permite conocer con mayor precision las necesidades y
entregar respuestas ajustadas al requerimiento. En un contexto industrial, esta
capacidad resulta especialmente importante, porque los productos pueden
presentar especificaciones técnicas y condiciones de uso diferentes.

La confianza se construye cuando existe consistencia entre lo que la empresa
informa y lo que finalmente cumple. La promesa comercial debe encontrarse
respaldada por la disponibilidad de productos, los plazos reales de fabricacion y la

capacidad de entrega.

La rapidez de respuesta también influye en la experiencia del cliente. Una cotizacion
tardia puede implicar la pérdida de una oportunidad, especialmente cuando el

comprador necesita resolver una urgencia operacional.

La disponibilidad constituye otro factor relevante. Cuando la empresa puede
responder de manera inmediata, aumenta su capacidad para convertirse en una
alternativa preferente. Por el contrario, la falta de stock puede provocar que el cliente

recurra a otro proveedor, incluso cuando existe una relacién historica.

El manejo de reclamos también incide en la continuidad del vinculo. Un problema
no necesariamente produce la pérdida del cliente cuando la empresa informa con
transparencia, reconoce la situacion y entrega una solucion adecuada. Sin

embargo, una respuesta tardia puede debilitar la confianza acumulada.

Finalmente, el seguimiento y la postventa permiten mantener la relacion mas alla de
la transaccion. Estas actividades demuestran interés, facilitan la identificacion de
nuevas necesidades y permiten comprender por qué una cotizaciéon fue aceptada o

rechazada.

Debido al alcance descriptivo y cualitativo del estudio, no corresponde afirmar que
estas practicas provoquen directamente la fidelizacion. Sin embargo, generan
condiciones favorables para la recompra, la confianza y la continuidad de la relacién.
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9.7 Propuestas de mejora
9.7.1 Centralizacion de la informacion de clientes

La primera propuesta consiste en crear una base centralizada que reuna los
principales antecedentes de cada cliente. Actualmente, la informacion se encuentra
distribuida entre Laudus, correos electronicos, mensajes y conocimientos

personales.

La base deberia permitir consultar los datos de contacto, sector econdmico,
productos adquiridos, historial de compras, cotizaciones pendientes, reclamos,
fecha de ultima compra y observaciones relevantes. También deberia identificar al

responsable interno de cada cuenta.

En una primera etapa, esta herramienta puede ser implementada mediante una
planilla compartida. La finalidad no consiste en duplicar la informacion registrada en
Laudus, sino en complementar los datos administrativos con antecedentes

vinculados a la relacion comercial.

La centralizacién permitiria que distintos colaboradores accedieran a informacion
actualizada y disminuyeran la dependencia de conversaciones individuales.
Ademas, facilitaria la continuidad de la atencion ante ausencias o cambios de

personal.

Posteriormente, cuando la empresa cuente con procedimientos definidos y una

base ordenada, podria evaluarse la implementacion de un sistema CRM.
9.7.2 Protocolo de seguimiento de cotizaciones

La segunda propuesta consiste en establecer un procedimiento comun para el
seguimiento de cotizaciones. Cada cotizacion deberia contar con una fecha de
envio, un responsable, una fecha de contacto posterior y un estado claramente
identificado. Los estados minimos podrian corresponder a pendiente, en

negociacion, aceptada, rechazada o sin respuesta.
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El seguimiento no debe entenderse como una presion hacia el cliente, sino como
una instancia para confirmar la recepcién, resolver dudas y obtener informacion

sobre la decision de compra.

Cuando la cotizacién sea rechazada, se recomienda registrar el motivo siempre que
sea posible. Esta informacién permitiria conocer si la pérdida se relaciona con
precio, falta de stock, plazo, condiciones comerciales, seleccién de otro proveedor

o cancelacion del proyecto.

Con el tiempo, estos antecedentes podrian utilizarse para detectar patrones y

mejorar las decisiones comerciales.
9.7.3 Segmentacion de la cartera

La tercera propuesta corresponde a la segmentacién de la cartera de clientes.
Actualmente, la empresa reconoce a sus principales clientes a partir de la
experiencia. Sin embargo, una clasificacion formal permitiria asignar tiempo y

acciones comerciales de acuerdo con criterios objetivos.

La segmentacion podria considerar el volumen de compras, frecuencia, antigiedad,
rentabilidad, potencial de crecimiento, sector economico y nivel de atencidn

requerido.

A partir de estos antecedentes, los clientes podrian clasificarse como estratégicos,
recurrentes, ocasionales o inactivos. Esta clasificacion no busca reducir la atencion
entregada a determinados compradores, sino organizar los esfuerzos segun sus

caracteristicas.

Los clientes estratégicos podrian recibir seguimiento prioritario y visitas periodicas.
Los recurrentes podrian ser informados sobre disponibilidad y nuevos productos.

Los inactivos podrian incorporarse a acciones especificas de recuperacion.

9.7.4 Fortalecimiento de la atencién postventa
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La cuarta propuesta consiste en incorporar un contacto posterior a la entrega,
especialmente en pedidos de mayor tamafo, productos especiales o clientes

nuevos.

La postventa tendria como finalidad confirmar que el pedido fue recibido
correctamente, verificar el cumplimiento de las condiciones acordadas y conocer la

conformidad del cliente.

Este contacto también permitiria detectar problemas antes de que se transformen
en reclamos formales. Ademas, podria utilizarse para identificar nuevas

necesidades o proyectos futuros.

La postventa no requiere necesariamente una estructura compleja. Puede
comenzar mediante llamadas breves, correos electrénicos o0 mensajes, siempre que
la interaccion quede registrada. Esta propuesta permitiria avanzar desde una

gestion reactiva hacia una relacion preventiva y orientada a mantener el vinculo.
9.7.5 Registro y analisis de reclamos

La quinta propuesta corresponde a la creacién de un registro formal de reclamos,
atrasos y problemas relacionados con los pedidos. El registro deberia incluir el
cliente afectado, fecha, pedido relacionado, descripcién del problema, causa, area

involucrada, solucién entregada, tiempo de respuesta y estado final.

La finalidad no consiste en asignar responsabilidades individuales, sino en
identificar causas repetitivas y generar aprendizaje organizacional. Cuando los
reclamos se registran sistematicamente, la empresa puede conocer si los problemas
se concentran en stock, preparacion, cantidades, calidad o entrega. Esta

informacion permite disefar acciones preventivas.

También se recomienda registrar la conformidad final del cliente, debido a que cerrar
internamente un caso no garantiza que la persona afectada considere resuelto el

problema.

9.7.6 Coordinacioén entre el area comercial y la bodega
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La sexta propuesta busca fortalecer la coordinacion entre el area comercial y la
bodega. La experiencia del cliente depende de que las condiciones informadas
durante la cotizacidn coincidan con la realidad operativa. Por esta razon, resulta
necesario mantener informacién actualizada sobre stock, pedidos pendientes,
productos en fabricacién y fechas comprometidas.

Se recomienda establecer revisiones periddicas de los pedidos activos y definir
responsables para comunicar posibles atrasos. Cuando exista una modificacion, el
area comercial deberia recibir la informacién con suficiente anticipacién para

mantener informado al cliente.

Esta coordinacion puede desarrollarse mediante reuniones breves, registros
compartidos o reportes de pedidos pendientes. El objetivo consiste en disminuir
diferencias entre la promesa comercial y la capacidad real de cumplimiento.

9.7.7 Incorporacion de indicadores de gestion

La séptima propuesta consiste en incorporar indicadores sencillos que permitan
evaluar la gestion comercial. Inicialmente, la empresa deberia calcular una linea

base. Esto permitira conocer la situacion actual antes de fijar metas.

Entre los indicadores mas relevantes se encuentran el porcentaje de cotizaciones
con seguimiento, la tasa de conversion, el tiempo promedio de respuesta, el
porcentaje de pedidos entregados dentro del plazo, el numero de reclamos y el

tiempo de resolucién.

También podrian analizarse la frecuencia de compra, la tasa de recompra, la
cantidad de clientes inactivos, los clientes reactivados y los contactos postventa

realizados.

La incorporacion de indicadores permitiria pasar desde una evaluaciéon basada
principalmente en percepciones hacia una gestién respaldada por antecedentes
cuantificables.

9.7.8 Fortalecimiento del contacto comercial
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La octava propuesta consiste en aumentar las visitas, llamadas y reuniones con
clientes actuales y potenciales. La cercania representa una de las fortalezas de la

empresa.

Por esta razon, el contacto presencial y directo deberia ser utilizado como una
herramienta para profundizar la relacién. Las visitas permitirian conocer nuevos
requerimientos, identificar proyectos futuros, presentar productos y evaluar la

experiencia del cliente.

El contacto deberia planificarse segun la segmentacion de la cartera, de modo que
los esfuerzos se concentren en clientes estratégicos, cuentas con potencial o

compradores que hayan disminuido su frecuencia.
9.7.9 Capacitacion del equipo comercial

La novena propuesta corresponde al fortalecimiento de las competencias del equipo
comercial. La capacitacion podria abordar seguimiento, negociacion, manejo de
reclamos, atencidn de cuentas relevantes, uso de herramientas de registro y

comunicacion B2B.

El propdsito no consiste unicamente en desarrollar habilidades individuales, sino en
lograr que el equipo utilice criterios comunes y entregue una experiencia mas
uniforme. La capacitacion también facilitaria la adopcion de los nuevos

procedimientos y reduciria la resistencia frente a la formalizacion.
9.8 Modelo TO-BE del proceso comercial propuesto

A partir de las mejoras formuladas, se diseié un modelo TO-BE mediante notacion
BPMN. EI modelo representa el funcionamiento esperado del proceso comercial
después de incorporar actividades de registro, seguimiento y postventa. El proceso
comienza con la recepcion de la solicitud y la actualizacion de la ficha del cliente.

Antes de elaborar la cotizacion, se verifica la disponibilidad y el plazo estimado.
Posteriormente, se registra la cotizacion y se programa una fecha de seguimiento.

Cuando el cliente acepta, se actualiza su estado y se genera la nota de pedido.
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Cuando rechaza, se registra el motivo. Si no existe respuesta, se realiza

seguimiento y se deja evidencia del resultado.

Después de la entrega, se incorpora un contacto de postventa. Si el cliente
manifiesta un reclamo, el incidente es registrado, analizado y cerrado formalmente

una vez comunicada la solucion.

De esta manera, el modelo TO-BE no elimina las actividades operativas existentes,
sino que incorpora controles que permiten mejorar la trazabilidad y continuidad de

la relacion.

Figura 9: Modelo TO-BE propuesto para la gestion comercial de Kraemer y Mohr SpA.

Fuente: Elaboracion propia mediante notacion BPMN.

9.9 Comparacion entre el modelo AS-IS y el modelo TO-BE

La comparacion entre ambos modelos permite observar que la principal
transformacion no se encuentra en la eliminacion de actividades, sino en la

incorporacion de registros, responsables y puntos de seguimiento.

Aspecto Modelo AS-IS Modelo TO-BE Mejora esperada

Informacion del

Distribuida entre

Ficha centralizada

Mayor continuidad

cliente distintos medios y actualizada y trazabilidad
Seguimiento Depende de la Fechay Menor pérdida de
importancia de la responsable oportunidades
cotizacién definidos
Rechazo No siempre se Motivo Mayor aprendizaje
registra el motivo documentado comercial
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Coordinacioén

Basada en

comunicaciones

Confirmacioén de

stock y plazos

Mayor coherencia

con la promesa

informales
Postventa Principalmente | Contacto posterior Deteccion
reactiva programado temprana de
problemas
Reclamos Se resuelven sin | Registro, analisis Prevencion de
registro uniforme y cierre problemas
repetitivos
Indicadores Informacion Seguimiento Mayor control de
limitada mediante métricas la gestion

Tabla 1: Comparacion entre el modelo AS-1S y el modelo TO-BE del proceso comercial.

Fuente: Elaboracion propia.

La comparacion evidencia que el modelo propuesto busca transformar una gestion
dependiente de la experiencia individual en un proceso mas ordenado, sin perder la

flexibilidad y cercania que caracterizan a la empresa.
9.10 Priorizacion e implementacién de las mejoras

La implementacién deberia desarrollarse de manera gradual. En una primera etapa,
la empresa deberia concentrarse en aquellas acciones que requieren pocos

recursos y generan un impacto inmediato.

La creacion de una base centralizada, el protocolo de seguimiento, el registro de

reclamos y la coordinacidon comercial-bodega pueden iniciarse mediante
herramientas disponibles. Estas medidas permitirian generar informacion y preparar

al equipo antes de incorporar sistemas mas complejos.

En una segunda etapa, la empresa podria avanzar hacia la segmentacién de la
cartera, la postventa programada y la utilizacién de indicadores. Estas acciones

requieren contar con una base ordenada y procedimientos previamente definidos.
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Finalmente, la implementacion de un CRM deberia considerarse como una etapa
futura. La tecnologia sera mas util cuando la empresa haya establecido qué

informacion necesita, quién sera responsable y como se utilizaran los antecedentes.

Se recomienda revisar la aplicacion de las medidas después de seis meses. Esta
evaluacion deberia considerar su utilizacion real, las dificultades observadas y los

ajustes necesarios.
9.11 Limitaciones del estudio

La investigacion se desarrollé en una sola empresa, por lo que sus resultados
corresponden a una realidad organizacional especifica y no pueden generalizarse

a todo el sector industrial.

Las entrevistas fueron realizadas a tres colaboradores internos. Aunque los cargos
seleccionados permitieron incorporar perspectivas comerciales y operativas, no se

incluyo la opinion directa de los clientes.

Esta limitacion es relevante porque la fidelizacion fue analizada principalmente
desde la percepcion interna. Por consiguiente, no fue posible contrastar
completamente las opiniones de los colaboradores con la experiencia de los

compradores.

También se observé una disponibilidad limitada de indicadores historicos
relacionados con retencion, frecuencia de compra, satisfaccion y conversion de

cotizaciones.

Debido a estas condiciones, la relacion entre gestion y fidelizacion fue abordada
descriptivamente y no mediante técnicas estadisticas. Los resultados permiten
comprender practicas y percepciones, pero no medir el efecto causal de cada factor.

9.12 Recomendaciones para futuras investigaciones
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Futuras investigaciones podrian incorporar la percepcion directa de los clientes
mediante encuestas o entrevistas. Esto permitiria conocer su evaluacién de la

atencion, los plazos, la calidad, el precio y el manejo de reclamos.

También seria conveniente analizar informacion histérica de ventas y cotizaciones.
La identificacion de clientes activos, inactivos y recuperados permitiria

complementar el analisis cualitativo con indicadores cuantitativos.

Otra linea de investigacion podria evaluar los resultados antes y después de
implementar las mejoras propuestas. Esto permitiria determinar si el seguimiento
aumentd, si disminuyeron los tiempos de respuesta o si mejoré la tasa de

conversion.

Finalmente, podria analizarse la factibilidad econdmica y técnica de implementar un
CRM, considerando el tamaiio de la cartera, las funcionalidades requeridas y el nivel
de preparacion de la organizacion.

9.13 Sintesis final

Kraemer y Mohr SpA cuenta con fortalezas relevantes que han permitido construir
relaciones comerciales prolongadas. Su experiencia, conocimiento técnico, calidad

y atencion cercana constituyen una base favorable para la fidelizacion.

Sin embargo, la gestion depende en gran medida de conocimientos personales y
practicas que no se encuentran completamente formalizadas. Esta situacion limita
la capacidad para hacer seguimiento a toda la cartera, analizar las causas de
pérdida y mantener la continuidad de la atencion.

El principal desafio consiste en formalizar la gestion sin perder su caracter
relacional. La centralizacion de informacion, el seguimiento, la segmentacion, la
postventa y la coordinacion interna permitirian transformar las fortalezas existentes

en capacidades organizacionales sostenibles.
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Las propuestas pueden implementarse gradualmente y comenzar mediante
herramientas simples. La tecnologia especializada deberia incorporarse
posteriormente, una vez que los procedimientos y responsabilidades se encuentren

claramente definidos.

En definitiva, la empresa posee condiciones favorables para fortalecer la
fidelizacion. El desarrollo de una gestion mas ordenada, documentada y medible
permitiria mejorar la experiencia de los clientes, reducir el riesgo de pérdida de
oportunidades y enfrentar de mejor manera las exigencias del mercado industrial.
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12. ANEXOS

ANEXO 1: ENTREVISTA N.° 1

Cargo: Supervisora del area comercial

1. ¢Cual es su cargo y como se relaciona con los clientes?

Mi cargo es supervisora del area comercial. Mantengo una relacion directa con los
clientes, ya que me comunico con ellos por cotizaciones, pedidos, consultas y otros
requerimientos. Con varios clientes llevo muchos afos trabajando, por lo que se ha
generado una relacion bastante cercana. En algunos casos, incluso se ha formado

una amistad.

1. ¢ Como describiria la relacion actual de la empresa con sus clientes?

Considero que la relacidn es buena. Se trata de cumplir con lo que los clientes
solicitan y entregarles los productos que necesitan. En general, existe una relacion
cercana y de confianza, especialmente con aquellos clientes que llevan mas tiempo

trabajando con la empresa.

2. Qué tipos de clientes atiende principalmente la empresa?
Principalmente se atienden empresas del sector minero. También se trabaja con
empresas de construccidn, empresas viales y otras organizaciones industriales. La

mineria representa uno de los sectores mas importantes para la empresa.

3. ¢Qué canales se usan para comunicarse con los clientes?
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La comunicaciéon se realiza principalmente por correo electronico, teléfono,
WhatsApp y mediante las plataformas de compra que utilizan algunas empresas. El
correo electronico se usa para enviar cotizaciones y mantener un respaldo de la
informacion. El teléfono y WhatsApp permiten responder con mayor rapidez cuando

el cliente necesita resolver alguna consulta.

4. ;Cbomo se registra la informacion de clientes, pedidos o cotizaciones?

Las cotizaciones se realizan mediante el sistema Laudus y posteriormente se envian
al cliente por correo electronico. Cuando el cliente confirma la compra, se genera
una nota de pedido que se envia a bodega para que se prepare el producto. Parte
de la informacion queda registrada en el sistema, aunque también existen

conversaciones y acuerdos que quedan en correos electronicos o mensajes.

5. ¢ Existe seguimiento posterior a una venta o cotizacion?

Si, se realiza seguimiento, pero principalmente a los clientes mas importantes o
cuando se trata de cotizaciones relevantes. No siempre se alcanza a efectuar el
mismo seguimiento a todas las cotizaciones, debido a la cantidad de solicitudes y al
tiempo disponible.

6. ¢Qué factores hacen que un cliente vuelva a comprar?

Los clientes vuelven a comprar principalmente por la calidad de los productos, el
buen trato y el cumplimiento. También influye que los pedidos sean entregados
dentro de los plazos acordados y que el cliente reciba una respuesta cuando

presenta algun requerimiento.

7. ¢Qué valoran mas los clientes: precio, calidad, rapidez, atencion, confianza

u otro aspecto?
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Los clientes valoran principalmente el precio y la rapidez. También consideran la
calidad del producto, la atencién y la confianza que se ha construido con la empresa.
La importancia de cada aspecto depende del cliente y del tipo de requerimiento que

tenga.

8. ¢Como se manejan reclamos, atrasos o problemas con pedidos?

Cuando existe un reclamo o un problema, primero se revisa internamente qué
ocurrid. Se conversa con las areas involucradas y posteriormente se informa al
cliente para explicarle la situacion y entregarle una solucion. La empresa procura

mantener informado al cliente y resolver el problema de la mejor manera posible.

9. ¢Qué aspectos de la gestion de clientes funcionan bien actualmente?

La calidad de los productos, la relacion cercana y la comunicacién con los clientes
funcionan bien. También es importante la confianza que se ha construido durante

los afos, porque los clientes conocen a la empresa y su forma de trabajar.

10. ;Qué aspectos deberian mejorar?

Se deberia mantener un contacto mas frecuente con los clientes, mediante mas
visitas, llamadas o actividades comerciales. También seria conveniente preparar al
equipo para atender de mejor manera a clientes grandes o con requerimientos mas

complejos.

11.;Qué propuesta cree que ayudaria a fidelizar mejor a los clientes?

Para fidelizar a los clientes se necesita mantener un buen trato, contar con
disponibilidad de productos, ofrecer precios competitivos y conservar la calidad.

También es importante hacer un seguimiento constante y contar con un equipo
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comercial preparado, que conozca los productos y pueda responder de forma clara

y oportuna.
ANEXO 2: ENTREVISTA N.° 2
Cargo: Asistente comercial

1. ¢Cual es su cargo y como se relaciona con los clientes?
Mi cargo es asistente comercial. La relacion con los clientes se desarrolla
diariamente mediante la recepcion de solicitudes, elaboracién de cotizaciones,
ingreso de pedidos, respuesta a consultas y coordinacion de informacion. El
contacto es directo, porque se mantiene comunicacion con los clientes durante
distintas etapas del proceso de compra.

2. ¢Como describiria la relacion actual de la empresa con sus clientes?
La relacion es cercana y personalizada. Se intenta responder de manera oportuna
y entregar al cliente toda la informacién que necesita. La comunicacion directa
permite conocer mejor los requerimientos y acompafar al cliente durante la
cotizacion y el pedido.

3. ¢Qué tipos de clientes atiende principalmente la empresa?
Los principales clientes pertenecen al sector minero. También se atienden
empresas industriales, constructoras y organizaciones que requieren pernos,

tuercas y otros elementos de sujecion para sus operaciones o proyectos.

4. ¢Qué canales se usan para comunicarse con los clientes?
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Los canales mas utilizados son el correo electronico, el teléfono y WhatsApp. El
correo se usa principalmente para enviar cotizaciones y mantener un respaldo
formal. El teléfono y WhatsApp permiten responder mas rapido a consultas o

requerimientos urgentes.

5. ¢Como se registra la informacion de clientes, pedidos o cotizaciones?

Las cotizaciones y los pedidos se registran principalmente en Laudus. En el sistema
se ingresan los antecedentes del cliente, los productos solicitados y las condiciones
de la operacion. Parte de las comunicaciones también queda registrada en los

correos electronicos y mensajes utilizados durante la atencion.

6. ¢ Existe seguimiento posterior a una venta o cotizacion?
Se realiza seguimiento en algunos casos, principalmente cuando se trata de clientes
importantes o de cotizaciones consideradas relevantes. No todas las cotizaciones
reciben el mismo nivel de seguimiento.

7. ¢Qué factores hacen que un cliente vuelva a comprar?
Los principales factores son la atencion personalizada, la calidad de los productos,
la rapidez de la respuesta y el cumplimiento. También influye que el cliente reciba
informacion clara y pueda comunicarse facilmente con la empresa cuando necesita

resolver una consulta.

8. ¢Qué valoran mas los clientes: precio, calidad, rapidez, atencion, confianza

u otro aspecto?

Los clientes valoran especialmente la calidad, la rapidez y la atencion
personalizada. También esperan recibir respuestas claras respecto del precio, la
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disponibilidad y los plazos de entrega. La confianza se genera cuando la empresa

cumple con lo informado y mantiene una buena comunicacion.

9. ¢Como se manejan reclamos, atrasos o problemas con pedidos?

Cuando ocurre un problema, se establece contacto con el cliente, generalmente por
teléfono, para informarle lo sucedido y buscar una solucion. El correo electrénico se
utiliza como respaldo cuando corresponde. Se procura mantener informado al

cliente hasta que el problema se encuentre resuelto.

10. ¢, Qué aspectos de la gestidn de clientes funcionan bien actualmente?

La atencion personalizada y la comunicacion directa funcionan bien. Existe
disposicion para ayudar al cliente y responder rapidamente cuando se presenta un

requerimiento urgente.

11. ¢ Qué aspectos deberian mejorar?

La atencion presencial, muchas veces no solo debe ser via telefénica o por correo
electronico, sino que se vaya a visitar al paciente, mas aun cuando es un cliente

grande, donde vea que la prioridad es mantener y fidelizar al cliente.

12. ¢ Qué propuesta cree que ayudaria a fidelizar mejor a los clientes?

Se deberia fortalecer la atencion personalizada y mantener la calidad y rapidez de
las respuestas. También seria importante realizar un mayor seguimiento, para que
el cliente perciba que existe preocupacion por su solicitud incluso después de enviar
la cotizacion o entregar el pedido.

ANEXO 3: ENTREVISTA N.° 3

94



Cargo: Encargado de bodega

1. ¢Cual es su cargo y como se relaciona con los clientes?

Mi cargo es encargado de bodega. La relacion con los clientes se produce
principalmente mediante la preparacion y entrega de los pedidos. Mi funcion se
relaciona con la disponibilidad de los productos, la correcta preparacién de las
cantidades solicitadas y el cumplimiento de las fechas de entrega. En algunos
casos, también realizo personalmente la entrega del pedido al cliente.

2. ¢Como describiria la relacion actual de la empresa con sus clientes?

La relacion se considera buena. Aunque la comunicacion principal se encuentra a
cargo del area comercial, desde bodega se contribuye al cumplimiento de lo
acordado con el cliente. La relacion se fortalece cuando el pedido se prepara

correctamente, se entrega a tiempo y cumple con las caracteristicas solicitadas.

3. ¢Qué tipos de clientes atiende principalmente la empresa?

Los pedidos corresponden principalmente a clientes mineros, industriales y de la
construccion. También se preparan productos para empresas que necesitan pernos

y elementos de sujecion para proyectos o trabajos especificos.

4. ¢Qué canales se usan para comunicarse con los clientes?

La comunicacion directa con los clientes se concentra principalmente en el area
comercial. Desde bodega se recibe la informacion mediante notas de pedido,
documentos internos y comunicaciones del area de ventas. Cuando se realiza una
entrega personal, también puede existir contacto directo con el cliente para

coordinar la recepcion.

95



5. ¢Como se registra la informacion de clientes, pedidos o cotizaciones?

Bodega recibe la informacion necesaria mediante la documentacion generada por
el area comercial. En ella se indican los productos, cantidades y condiciones
necesarias para la preparacion y entrega. La informacién comercial completa es

administrada principalmente por el area encargada de las ventas y cotizaciones.
6. ¢Existe seguimiento posterior a una venta o cotizacion?
El seguimiento comercial corresponde principalmente al area de ventas. Desde
bodega se informa cuando existe algun problema relacionado con la disponibilidad,
preparacion o entrega, para que el area comercial pueda comunicarse con el cliente.
7. ¢Qué factores hacen que un cliente vuelva a comprar?
Los principales factores son el precio, la atencion, el cumplimiento de los plazos y
la calidad de los productos. También es importante contar con disponibilidad, porque
algunos clientes tienen requerimientos urgentes y no pueden esperar demasiado

tiempo.

8. ¢Qué valoran mas los clientes: precio, calidad, rapidez, atencion, confianza

u otro aspecto?
Los clientes valoran el precio y la calidad, pero también los plazos de entrega y la
disponibilidad de los productos. En muchos casos, el cliente necesita saber

inmediatamente si el producto se encuentra disponible y cuando puede recibirlo.

9. ¢Como se manejan reclamos, atrasos o problemas con pedidos?
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Cuando ocurre un problema, se informa al area comercial y se revisa internamente
la causa. Desde bodega se verifica si el inconveniente se relaciona con el stock, la
preparacion, la cantidad, la calidad o la entrega. Posteriormente, se busca una
solucién para que el area comercial pueda responder al cliente.

10. ¢, Qué aspectos de la gestidn de clientes funcionan bien actualmente?

Entre los aspectos positivos se encuentran el control de calidad, el conocimiento de
los productos y la experiencia para responder a requerimientos especificos. La
capacidad de fabricar o preparar productos especiales también permite entregar
soluciones que no siempre se encuentran disponibles inmediatamente en el

mercado.

11. ¢ Qué aspectos deberian mejorar?

Se podria mejorar la variedad y la disponibilidad permanente de productos. Contar
con un mayor stock permitiria responder con mas rapidez y evitar que algunos
clientes deban recurrir a otros proveedores. También es importante mantener una
buena coordinacion entre bodega y el area comercial, para que la informacion

entregada al cliente coincida con la situacién real del pedido.
12. ¢ Qué propuesta cree que ayudaria a fidelizar mejor a los clientes?
Para fidelizar se necesita mantener precios competitivos, contar con stock constante

y cumplir con los plazos de entrega. También es importante entregar productos de

calidad y avisar oportunamente cuando exista algun atraso o inconveniente.
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