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Resumen

El presente trabajo hace una resefia sobre la situacion actual de la industria
siderurgica a nivel mundial y local en Sudamérica para el pais Bolivia, departamento de
Santa cruz de la sierra, como objetivo principal investigar cémo la estrategia de
fidelizacion impacta directamente en la retencion y fidelizacion de proveedores y clientes
de la organizacion Aceros Arequipa subsidiaria Bolivia y, tiene como consecuencia dejar
de vender productos a la empresa, generando automaticamente reduccién volumen de
compras, pérdida de proveedores y relacion comercial, asi como la disminucién en
rendimiento y rentabilidad anual, ademas de perder potenciales ventas y clientes
afectando a toda la cadena de suministros.

Se ha realizado estudios de quince articulos y analisis de cuatro tesis, dos
nacional y dos internacional respectivamente a través del criterio de evaluacion de
factibilidad, efectividad y sostenibilidad con una metodologia de investigacion de gestion
empresarial en el que se presenta un mapa de riesgos para analizar la variable, la cual
nos permite afirmar que la Fidelizacion y Retencion de proveedores es una estrategia que
se debe aplicar para lograr la sostenibilidad, en el capitulo cuatro se especifica las
posibles soluciones que concederan proveedores potenciales para la empresa, creando
un vinculo sentimental respaldado de lealtad desde el consumidor con el fin de obtener

satisfaccién de los proveedores dentro de la organizacion.

Palabras Claves:

Estrategia, fidelizacioén, satisfaccion, lealtad, calidad, atencion.



Abstract

This work reviews the current situation of the steel industry globally and locally in
South America for the country of Bolivia, department of Santa Cruz de la Sierra, with the
main objective of investigating how the loyalty strategy directly impacts retention and
loyalty. of suppliers and clients of the Aceros Arequipa Bolivia subsidiary organization and
has the consequence of stopping selling products to the company, automatically
generating a reduction in purchasing volume, loss of suppliers and commercial
relationship, as well as a decrease in annual performance and profitability, in addition to
lose potential sales and customers, affecting the entire supply chain.

Studies of fifteen articles and analysis of four theses have been carried out, two
national and two international respectively through the evaluation criteria of feasibility,
effectiveness and sustainability with a business management research methodology in
which a risk map is presented to analyze. the variable, which allows us to affirm that
Supplier Loyalty and Retention is a strategy that must be applied to achieve sustainability,
chapter four specifies the possible solutions that potential suppliers will grant to the
company, creating a sentimental bond backed by loyalty from the consumer in order to

obtain satisfaction from suppliers within the organization.

Key Words:

Strategy, loyalty, satisfaction, quality, attention.
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Figura 26 - Constancia de Autorizacion
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Introduccioén

El propésito de este informe de suficiencia profesional es determinar las posibles
soluciones estratégicas que otorgaran a la empresa Aceros Arequipa subsidiaria Bolivia
fidelizar a sus principales proveedores comerciales y como consecuencia mejorar su nivel
de compras, produccion, reduccion en costos anules, mejorar la relacién comercial y ser
sostenible en el tiempo.

En la primera parte del informe se explica los aspectos generales, el contexto
socioecondmico donde se desempefa haciendo mencion de la actividad general que
desempefia en su sector industrial. En la segunda etapa se presenta una descripcion
general mi experiencia profesional y el propésito del puesto que desempefio actualmente,
asi como la funciones y actividades que realizo en mi actual cargo haciendo una
diferencia entre la teoria y practica. En la tercera parte se determina la problemética
actual de la empresa Aceros Arequipa subsidiaria Bolivia, analizando referencias
nacionales y extranjeras para elaborar un mejor analisis de la problemética. Por dltimo, se
presentan las posibles soluciones a abordar cada una con un plan detallado de
implementacion por tareas de las soluciones recomendadas, citando la metodologia de
investigacion y criterio de evaluacién que refuerza la elaboracién de la evaluacién de
factibilidad de la implementacion, las mismas que podran ser tomadas en cuenta para la
compafia Aceros Arequipa subsidiaria Bolivia para mejorar la cadena de suministros y el

area de compras a través de la fidelizacion de proveedores.
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Capitulo I: Aspectos Generales

1.1 Descripcion de la Empresa o Institucion

Corporacion multinacional siderargica de origen peruano con fecha de fundacion
1964 y mas de 60 afios brindando productos y servicios a nivel internacional, ubicada en
Lima en el distrito de Magdalena.

Dedicada a la produccion de producto terminado para la construccion y
comercializacion a nivel nacional e internacional, promoviendo la economia circular

reciclando material ferroso como materia prima para su principal produccion.

Aceros Arequipa se ha consolidado en Pisco Peru, su casa matriz, fabricando
productos para la construccion siendo estos fierros, fierros corrugados, alambres,
estribos, planchas, contando con mas de 18 productos para la comercializacion, asi como
también se dedica a la compra de materia prima siendo ésta la chatarra material que es
recuperado de las empresas industriales, contribuyendo al cuidado del medio ambiente.
Es asi como la corporacién se abre puertas en el mercado internacional poniendo en
marcha sus operaciones en Paises de Latinoamérica (cinco paises) y Norte América (un

pais) para lo cual ha recibido diversas certificaciones

13



Corporacion Aceros Arequipa cuenta con la Certificacion de Norma ISO 37001
Gestion Antisoborno, recientemente reconocida por el Great Place to Work por segundo
periodo consecutivo, asi como también la Certificacion oficial como Operador Econdmico
Autorizado OEA en calidad de exportador.

Aceros Arequipa cuenta con mas de 1800 empleados solo en Pera.

Figura 1 - Logo Aceros Arequipa

ACEROS
AREQUIPA

Fuente: Pdgina Aceros Arequipa.
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Figura 2 - Linea de tiempo, fundacion Aceros Arequipa

1964 /1966 0 1983 ; 1987

Fundada en 1964 en la ciudad de Inaugura su segunda planta de Fusién con la Laminadora del
Arequipa en Perd. e incia Laminacién en Pisco Perd, la que Pacifico SA, iniciando la
operacioones dos afios despues permite incrementar los fabricacién de la palanquilla en la
con su primera fabrica de volimenes de produccién vy planta de Pisco.

Laminacién. comercializacion.

9 1996 J 1997 - 2013 —_—

Se invierte en vanguardia y ponen A finales del afio Aceros Arequipa Se culmina la construccién del
en funcionamiento una moderna adquiri6 el 100% de Aceros segundo Tren de Laminacién en la
planta de reduccién y se Calibrados  S.A, Asi  nace sede Pisco Pera.

incrementa la capacidad de Corporacién Aceros Arequipa S.A.

produccidn.

Se implementa una moderna
planta de tubos de alta velocidad,
asegurando  mejorar  servicio nueva planta de Aceria en
ycalidad. Pisco, con medidas
ecoamigables.

Fuente: propia
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1.2 Descripcion del Producto o Servicio

La empresa Aceros Arequipa tiene como productos y servicios diecinueve

categorias de productos para la venta, distribucion y exportacién a sus cinco de las

subsidiarias que tiene en Latinoamérica y Norte América, asi como también seis

segmentos que abarca para la industria en materiales de construccién y mineria

abasteciendo a todo el territorio nacional en Perd.

Figura 3 - Linea de productos
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Figura 4 - Principales productos

Fuente: Pdgina Aceros Arequipa

ESTRIBOS CORRUGADOS

Alambre Negro Recocido

Figura 5 - Segmentos en la industria
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1.3 Ubicacion Geografica y Contexto Socioeconémico

1.3.1 Ubicacion Geografica

Corporacién Aceros Arequipa tiene presencia internacional en seis paises, Bolivia,

Colombia, Ecuador, Chile, Usa, siendo su casa matriz Peru, lugar donde se encuentra su

planta siderurgica.

En Peru tiene 5 centros de distribucion, en diferentes departamentos, para Bolivia

tiene 3 centros de distribucién, en USA cuenta con 2 centros de distribucién. Para Chile,

Colombia y Ecuador 1 centro de distribucion respectivamente.

Figura 6 - Presencia de Aceros Arequipa en Sudamérica
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Figura 7 - Presencia de Aceros Arequipa en EE.UU.
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Fuente: propia

1.3.2 Contexto Socioecondmico

Corporacion Aceros Arequipa ha desarrollado estratégicamente la participacion de
mercado en Paises de Latinoamérica considerando el crecimiento econdémico, inmobiliario
y del sector industria, lo que permite incrementar sus actividades en las capitales de los
Paises donde tiene presencia, explorando nuevos nichos de mercado para obtener
incremento en sus utilidades y reconocimiento internacional, ampliando su abanico de

productos y servicios, homologando procesos de mejora para todas sus subsidiarias.
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El contexto socioecondémico del presente trabajo se conforma por el rubro del
sector construccion, mineria y siderurgica a nivel nacional en Bolivia y subsidiarias, la
misma que se encuentra conformada por personas naturales que se dedican al trabajo
por jornada y también por personas juridicas que son los contratistas e inversionistas para

dar oportunidad de trabajo a nivel nacional.

Figura 8 - Contexto Socioeconémico
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Fuente: propia

1.4 Actividad General O Area de Desempefio

Empresa multinacional siderurgica de origen peruano, esta dedicada a la
fabricacién de producto terminado y compra de chatarra, los fierros de construccion
siendo comercializados con las principales empresas para la realizacion de diferentes
proyectos en el Pais, asi como también siendo ofertada a empresas ferreteras del sector
construccion, y la compra de chatarra respectivamente siendo acopiada de personas

naturales y empresas generadoras del sector industria.
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Cuenta con tres valores que son los pilares para la sostenibilidad y cinco
prioridades estratégicas que han permitido mantenerse como empresa nimero uno en la
industria siderurgica y alto reconocimiento a nivel nacional, cumpliendo los mas altos

niveles de calidad para la distribucion de sus productos.

Actualmente Corporacion Aceros Arequipa, tiene dos unidades de negocio que
trabaja a nivel nacional e internacional, compra de materia prima (chatarra ferrosa) y
venta de producto terminado (fierro para la construccion) y en la subsidiaria de Bolivia
cuenta con dos supervisoras de compras estratégicas y 8 ejecutivos de ventas en el area
comercial, como cuerpo administrativo cuenta con el area de contabilidad, comercio
exterior, calidad, produccion, contabilidad, post venta, areas claves para el crecimiento y
desarrollo de la subsidiaria puesta en marcha en Bolivia, asi como cada area trabaja en
proyectos de mejora continua y homologacion de procesos de acuerdo a las estructura de
trabajo desde la casa matriz. De esta manera Corporacion Aceros Arequipa, genera

confianza y solidez en el territorio boliviano y con sus proveedores y clientes.

Figura 9- Valores Institucionales
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Fuente: propia
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Figura 10 - Prioridades estratégicas institucionales
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Fuente: propia
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Figura 11 - Misidn Organizacional

Fuente: propia
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Figura 12 - Vision Organizacional
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Capitulo Il: Descripcién General de la Experiencia

2.1. Actividad Profesional Desarrollada

Mi profesion es Administradora de Empresas, posterior estudié un postgrado en
Decisiones Gerenciales en la universidad catélica en Bolivia y me he especializado con
capacitaciones constantes y mi experiencia en el area de compras corporativas la cual me

ha permitido seguir una carrera en el area de compras estratégicas por mas de 4 afos.

Mis estudios y capacitaciones constantes, parte de las habilidades blandas que he
desarrollado son comunicacion efectiva, trabajo en equipo, resolucion de conflictos,
empatia, escucha activa y liderazgo, estos me dan la oportunidad de acercamiento y
capacidad de comunicacion llegando a personas, asi como la habilidad de negociacion
con clientes internos y externos, también mi capacidad de influenciar sobre los clientes
comerciales, manejo en redes sociales, lineamientos éticos y presentaciones de alto
impacto para clientes me han permitido hacer una linea de carrera en el sector industrial y
siderurgico, la misma que he fortalecido a lo largo del tiempo, como consecuencia
trayendo resultados positivos en mi desempefio laboral para el beneficio de la compafiia
incrementando su participacion en el mercado asociado a la compra de materia prima que
son la base para generar el producto terminado llevandolo a su comercializacién y

distribuciéon a nivel nacional e internacional.

De esta manera he ampliado mi cartera de proveedores estratégicos comerciales
a nivel nacional en todo Bolivia, con los que puedo contar para iniciar relaciones laborales
a largo plazo para la obtencién de productos y servicios que requiera la compafia de

acuerdo a su necesidad y la planificacién estratégica anual.
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Para mi desarrollo personal también ha sido beneficioso la suma de
capacitaciones, debido a que mi crecimiento en el entorno familiar, amical y demas, han
superado mis expectativas y objetivos personales, lo cual me motiva a seguir

alimentdndome de conocimiento y permanecer en la linea de aprendizaje.

Mi experiencia profesional se fundamenta con mas de 10 afios de experiencia en
el grupo Administrativo en diferentes empresas de Perl y Bolivia, liderando equipos con
mas de 5 personas a mi cargo, trabajando con objetivos mensuales e integrando

diferentes areas del sector para el cumplimiento de metas corporativas.

Actualmente desempefio el cargo de Supervisora de Compras Estratégicas de la
zona oriente en Santa cruz de la Sierra en la subsidiaria de Aceros Arequipa en Bolivia, mi
tiempo de trabajo es de cuatro afios y medio y lidero un equipo externo de 6 personas,
trabajando con mas de 120 proveedores que se dedican a la compra y venta de material
ferrosos, también empresas del rubro industrial con los que se crea acuerdos comerciales
a largo plazo vy licitaciones por un periodo de tiempo (plazo fijo), las mismas son

clasificados como proveedores comercializadores y generadore de materia prima

Figura 13— Clientes, empresas generadoras (PJ)
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Fuente: Pdgina Ferrotodo
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Figura 14 - Clientes, proveedores comercializadores (PN)

Fuente: propia
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2.2. Proposito del Puesto y Funciones Asignadas

2.2.1. Proposito del Puesto

El propdsito del puesto Supervisor de Compras Estratégicas en la subsidiaria de
Aceros Arequipa en Bolivia, fue creado para la doble unidad de negocios de la empresa,
la cual tiene como objetivo la compra de materia prima (chatarra) clasificada entre liviano,
pesado, compactado, materiales reciclables como alambres, tubos, perfiles en deterioro,

chatarra ferrosa.

e Linea de materiales ferrosos a comprar

Figura 15 - Chatarra Liviana

Fuente: propia

Figura 16 - Chatarra Pesada

Fuente: propia
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Figura 17 - Chatarra Preparada

Fuente propia

Figura 18— Chatarra Compactada

Fuente: propia

Figura 19 - Almacenes de materia prima, Santa Cruz de la sierra - Bolivia.
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2.2.2. Funciones Asignadas

Las funciones asignadas al cargo de Supervisor de Compras Estratégicas son:

a) Captacion de proveedores generadores y comercializadores

b) Incremento en Toneladas de compra de materia prima en Bolivia

c) Cumplimiento de objetivos mensuales para la compra de materia prima
d) Analisis de proveedores externos

e) Elaboracion de informes por captacion de proveedores

f) Gestionar pagos de proveedores de acuerdo a los instructivos internos
0) Presentar avances mensuales de gestion de compra

h) Presentacion de resultados semanales

2.3. Aplicaciéon de la Teoria en la Practica del Desempefio Profesional

Actualmente desarrollo actividades de valor agregado que aportan a la gestién de
compra de chatarra, fidelizacion de proveedores, mejora de procesos, promoviendo el
cuidado del medio ambiente y el doble uso de materiales reciclados.

Dentro de las actividades de valor estan las siguientes:

a) Elaboracion de presentacion de capacitacion de chatarra en version ppty
Word editable para proveedores de chatarra

b) Elaboracion de presentacion de capacitacion de chatarra en version ppty

Word editable para clientes internos

c) Elaboracion de presentacion para comité semanal
d) Brindar la capacitacién a futuros y potenciales proveedores de chatarra
e) Viajar a departamentos de Bolivia, en basqueda de futuros proveedores y

motivarlos a incursionar en el negocio de la chatarra
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f) Dar charlas y talleres en capacitaciones del area comercial para dar a
conocer la doble unidad de negocio

s)] Participacion en ferias y oportunidades de visibilizar la marca para Santa
cruz

h) Convenios con entidades del estado, colegio, municipalidades para dar
talleres sobre cuidado de medio ambiente y reciclaje

i) Ser lider en el area, apoyando a otras unidades para la homologacion de
procesos nuevas subsidiarias

)] Participacién activa en programas de alto rendimiento y valor para la

mejora de procesos en mi area Compras Estratégicas

Figura 20 - Reconocimiento de participacion activa en difusion de marca comercial.

Fuente propia



Figura 21 - Participacion en planeamiento anual estratégico - Equipo Compras.

Fuente: propia

Figura 22 - Capacitacion activa en programas de alto rendimiento.
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Fuente: propia

Figura 23 - Capacitacion a equipo administrativo en planta subsidiaria Bolivia.

Fuente: propia
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Figura 24 - Taller y capacitacion a proveedores chatarreros
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Fuente: propia

Figura 25 - Cierre de capacitacion proveedores y clientes.

Fuente: propia
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Capitulo Ill: Fundamentacion del Tema Elegido

3.1. Descripcion de la Problemética

En un mundo globalizado actualmente la industria siderdrgica esté enfrentando
una crisis a nivel internacional siendo que el metal es el material que se produce en mayor
proporcion en todo el mundo para abastecer los negocios, abordando la sostenibilidad
econdmica. Considerando que el acero es predominante en China por la industriay la
generacion automatica del material, corresponde a que la economia de este pais tiene
potencial impacto en la industria siderdrgica. Australia como uno de los principales
exportadores tuvieron impactos positivos e incremento en sus actividades a causa de la
baja produccién de material en otros paises. Sin embargo, el sector inmobiliario fue
creciendo exponencialmente a nivel mundial durante los ultimos afos, fue asi que sufrio
una retraccién durante la pandemia del coronavirus 2020 dado que los recursos a nivel
mundial fueron destinos en gran medida al sector salud, por lo que muchos negocios se
vieron obligados a detener sus operaciones, como consecuencia, la comercializacién del
acero sufrié alto y bajos para llegar a su destino final, considerando que hubo una alza en
el precio de las exportaciones de los diferentes incoterms que se trabajan, de tal manera,
hasta el momento la industria a nivel mundial enfrenta y busca formas de superar y

sobrevivir exitosamente.

En Bolivia la industria siderurgica enfrenta una fuerte competencia para
comercializar el acero en sus diversas formas de producto terminado asi como la
obtencién de materia prima para la produccién de fierro, actualmente Aceros Arequipa
tiene ubicado su principal planta siderdrgica en Pisco, Per(, lo que obliga que las

operaciones de la subsidiaria en Bolivia sean expuestas a la importacion y exportacioén de
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materiales, afrontando asi, bloqueos nacionales, incremento de tipo de cambio para la
venta de délares, variaciones en tasas arancelarias, baja rotacion de flotas y posibles
prohibiciones del gobierno a exportar desde Bolivia a Peru por la falta de acuerdos

bilaterales para la comercializacién y crecimiento de economia.

El origen de la competencia en el rubro siderurgico para Bolivia, reside en que
empresas del mismo sector industrial cuentan con plantas de produccién en mismo
territorio donde se comercializan, por lo que reducen costos de exportacion e
importacion, fletes, diferencias en tipo de cambio, inclusive la restriccion del gobierno para
importacion de materia prima, lo cual significa una fuerte ventaja competitiva al reducir
costos la competencia incrementa el margen de ganancia y rentabilidad frente a Aceros
Arequipa. Por otro lado, el crecimiento inmobiliario a destacado exponencialmente a
diferencia de otros Paises y sectores, actualmente nos encontramos frente a boom
inmobiliario que satisface oportunamente a los clientes con precios accesibles a su gran

mayoria para los nueve departamentos de la regién.

Para la gerencia de Compras Estratégicas con subsidiaria en Bolivia y presencia
hace mas de diez afios a nivel nacional, se tiene dos supervisoras de compras para
atender a todo el mercado nacional y sus nueve departamentos, la supervisora de zona
Occidente atiende cuatro departamentos (Oruro, Potosi, La Paz, Pando), para la zona
Oriente se atiende cinco departamentos (Santa Cruz, Cochabamba, Beni, Tarija,
Chuqguisaca) respectivamente. La segmentacion de zonas se ha realizado en base a una
evaluacion de mercado que permite seccionar a los proveedores de acuerdo a sus
requerimientos, caracteristicas y forma de trabajo. Los clientes de materia prima son
clasificados como personas naturales y juridicas, comercializadores y generadores, bajo
esta premisa en la actualidad se ha perdido potenciales proveedores locales que
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abastecen de materia prima mensualmente y permite lograr el cumplimiento de objetivos
al departamento de compras, como consecuencia de la pérdida de clientes finales se
disminuye la cuota de insumos para la elaboracién del producto terminado y nos obliga a
pagar costos elevados para lograr obtener la materia prima, encareciendo asi el proceso
de producto terminado y su precio para la comercializacion, dejando un margen por
debajo de lo que se estima en el mercado local e impulsando al consumidor final a
comprar un producto que se encuentre con precios acordes al mercado. En relacién a los
proveedores de materia prima, hoy en dia atraviesan por un periodo de indecisién al
recibir diferentes ofertas de empresas competidoras que prometen mayores beneficios a
sus sub clientes, como: valor agregado y experiencia de satisfaccion para fidelizar,
haciéndoles saber que son parte fundamental de la empresa y de alto valor, de esta forma
logran persuadir a los clientes a tomarlos como primera opcién y centrarse como su top of

mind, inclusive llegando a recomendarlos con personas de su circulo laboral.

Durante la operacion compra y venta entre Aceros Arequipa y los proveedores
comercializadores y/o generadores (clientes) la probleméatica presenta debilidad en los
procesos de primer contacto con el cliente para resolver consultas y dudas, estas son
atendidas fuera de tiempo, inclinando que el cliente busque otra empresa que atienda
oportunamente sus requerimientos, no se brinda claro contenido acera del servicio,
ocasionando molestia y confusion con el cliente. La satisfaccion de los proveedores es un
factor valioso para sostener el proceso de compra de area, al omitirlo se pone en riesgo la
permanencia de proveedores (clientes) sino se tiene identificado correctamente las
necesidades, prioridades y confianza de cada proveedor (cliente) que trabaja con la
organizacion, no obstante el mismo giro de negocio busca un estilo de supervivencia
diferenciador, algunos optan por separar a nuestros proveedores y romper el lazo
comercial ofreciendo atractivos beneficios como capacitaciones, cursos, talleres que
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refuerzas el conocimiento de los proveedores (clientes) otorgando valor agregado a su
servicio en Bolivia, por lo que Aceros Arequipa debe dar prioridad a sus procesos
operativos y de gestion estudiando el beneficio, satisfaccién y lealtad de sus potenciales

proveedores (clientes) que permitan referir positivamente a la organizacion con su circulo.

3.2. Teoria Sobrela Problemaética

3.2.1. Antecedentes Nacionales

Segun Vicente (2020), su objetivo es dar a conocer el resultado que se tiene
cuando implementamos estrategias con el proposito de incrementar las ventas, haciendo
un analisis en el canal de ventas donde intervienen procesos claves como post venta,
trabajo con la metodologia cuantitativa, utilizé el instrumento de cuestionarios Likert para
revelar los factores importantes que los clientes consideran como son fidelizacion y
satisfaccién, con un resultado de 88,9% y 88,6% correspondientemente, de tal forma la

factibilidad de la propuesta es aceptada.

Segun Anyosa & Martinez (2021), tienen como objetivo demostrar los resultados
gue tienen al generar estrategias de fidelizacion para la retencion de clientes, haciendo
uso de la metodologia de investigacion tipo cuantitativo transversal y no experimental,
usando como instrumento de desarrollo las encuestas directas y con un resultado que

existe una correlacion considerable entre la fidelizacion y retencién de clientes.
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3.2.2. Antecedentes Internacionales

Segun Morales (2023), el objetivo es demostrar a través de evidencia justificada
que las estrategias de fidelizacion permiten afianzar la lealtad del consumidor, definiendo
el grado de lealtad del consumidor y plantear nuevas formar de crear el lazo de confianza
con el consumidor sin generar costos elevados, la metodologia de investigacion usada es
con enfoque cuantitativo transversal, utilizando el instrumento de encuestas a 174 clientes

frecuentes con un resultado de 94% de confianza.

Segun Jaramillo & Torres (2013), el objetivo de la investigacion es dar a conocer
que existe una relacion estrecha entre el marketing relacional para lograr la fidelizacion
del cliente, ampliando que no es suficiente conocer las necesidades del consumidor, sino
gue mas alla se necesitar hacer parte de la cultura organizacional a todos los potenciales
consumidores, la metodologia de investigacion es cuantitativo y cualitativo, el instrumento
utilizado son cuestionarios y entrevistas respectivamente, con el modelo Lindgreen y
resultado es que existe una relacion en el marketing relacional para lograr la fidelizacién

del consumidor.
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3.2.3. Bases Teoricas

1. Fidelizacién en negocios de restauracion:

De acuerdo con Cabrera (2013), refiere a fidelizacion la satisfaccion del
cliente/consumidor, también se atribuye que la satisfaccién genera un vinculo emocional y
por lo tanto permite a los clientes y/o consumidores consumir el producto con alta
frecuencia generando una experiencia de calidad al cliente, por encima de la alta oferta

gue pueda existir en el mercado, de esta manera incrementar la demanda en el comercio.

2. El marketing relacional como estrategia:

De acuerdo con De Guzman (2014), hace mencién que la fidelizacién es la forma
gue el cliente demuestra su confianza con la organizacion donde consume sus productos
y/o servicios, para generar lealtad del cliente se pueden utilizar estrategias que generen
valor como el marketing transaccional, servicio, alianzas de referencias e influencias en

beneficio del consumidor.

3. Lainfluencia en el crecimiento empresarial:
De acuerdo con Mufioz (2018), indica que las empresas deben asegurar la
excelencia en todo el proceso de venta de los clientes desde principio a fin, ya que existen
tres tipos de estrategias para incrementar en valor para los clientes y son activas, pasivas

y cientificas.
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4. Fidelizacion de clientes insatisfechos:

De acuerdo con Cambra, Ruiz, Berber, & Vasquez, (2011), refiere a que la
fidelizacion va mas alla de dar un buen servicio a los clientes y desarrollar de forma
aplicada el marketing, también se debe conocer a profundidad las necesidades de su
clientes y como atenderlas, reconociendo que incluso las mejores empresas pueden tener
errores, pero la diferenciacion entre una y otra sera la gestion en interaccion y resolucién
de problemas un factor clave para alcanzar la satisfaccion en el cliente incluso por

encima de una empresa que antes no haya cometido errores.

5. Retencion del cliente:

De acuerdo con Pierend (2020), hace mencion que para retener a los clientes
actuales se necesita captar nuevos clientes para mantener menor inversion en los clientes
existentes, asi como también los clientes existentes satisfechos generan compras
reiteradas y comparten su satisfaccion a la tercera parte en cambio los clientes

insatisfechos se lo diran a la novena parte.

6. Fidelizacion de Clientes:
De acuerdo con Cobo & Gonzéles (2007), desde la perspectiva en el marketing
relacional el cliente es un elemento muy escaso en las organizaciones, asi mismo se
determina que para fidelizar clientes existe una relacion muy estrecha entre satisfaccion y

fidelidad la misma que lleva a generar rentabilidad a las empresas.
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7. Atencion al cliente:

Segun Arias, Murillo, & Proafio (2019), nos hace saber que las estrategias de
fidelizacion deben estar enfocadas en clientes exclusivos, esto quiere decir los clientes
mas frecuentes de una tienda, debido a que son los que promueven y generan
rentabilidad en comparacion de los clientes eventuales, asi mismo tampoco se debe
olvidar a los no clientes o clientes poco frecuentes ya que el objetivo a largo plazo es

lograr convertir a los no clientes en clientes exclusivos y de significativo valor.

8. Analisis de estrategias de fidelizacion:

De acuerdo con Escobar, Ramirez, & Osorio (2015), el objetivo de elaborar un plan
de fidelizacién consiste en una herramienta que permite llegar al cliente en diferentes
escenarios como: incentivos, descuentos, promociones, reconocimientos, para lograr la
retencion de clientes, captacion de nuevos clientes y fidelizar a los clientes potenciales, su
resultado siempre seré favorable debido a qué a través de una analisis se determina que
la satisfaccion del cliente resulta ser placentera y se convierte en un sentimiento del

cliente hacia la empresa que ofrece su producto.

9. Lalealtad del cliente - Una cualidad:
Segun Villalba, Medina, & Abril (2017), la lealtad de un cliente es un objeto medible
y puede subir o bajar su valor de acuerdo al nivel de satisfaccion que tiene, actualmente
las empresas asocian solo el proceso de ventas a fidelizacién o satisfaccion, sin embargo,
la satisfaccion del cliente puede generarse desde otros procesos en los que el cliente
toma contacto por primera vez con una empresa, por lo tanto, se necesita generar
herramientas que permitan al cliente crear el vinculo emocional desde el contacto 0 para

elegir a una empresa de otra incluso siendo un fuerte competidor.
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10. Psicologia del consumidor:

Segun Jaramillo, Ufre, & Paternina (2007), habla de la teoria de consumidor desde
la perspectiva psicoldgica siendo importante el factor servicio al cliente para el consumo
frecuente en las organizaciones, considerando el indicador de satisfaccion medible e
importante para identificar las fortalezas y debilidades de la empresa para ser mejoradas,
sin retroalimentacion del cliente no podran existir cambios organizacionales, es importante
gue la empresa conozca las principales necesidades e identifique oportunamente cuales
son las variables en la que debe prestar mayor atencion.

11.Investigacion del servicio al cliente:

Segun Duque, Saldarriaga, & Bohorquez (2016), exploran un poco mas el
comportamiento del consumidor haciendo referencia que el servicio al cliente son todas
las actividades que se realizan al momento de recibir una demanda del consumido, la
misma tienen como objetivo que el cliente reciba su producto o servicio en el tiempo y
lugar correcto, siendo la forma en la que el cliente quedara satisfecho lograndose la

retencion y segunda compra, para ello es importante comprender el perfil del comprador.

12.Evolucion de lealtad:
Segun Fandos, Sanchez, Moliner, & Estrada (2011), la lealtad ha ido
versionandose conforme a la globalizacion y determinan que es el impulso que lleva a un
consumidor a elegir una marca, la decision de compra se elige con la ayuda de elementos

cognitivos y afectivos asociados por el consumidor.
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13. Satisfaccion y Lealtad:

Segun Fandos, Sanchez, Moliner, & Estrada (2011), nos dicen que, a través del
resultado de sus investigaciones, los cientificos determinan que la satisfaccion es la re
validacion de las expectativas que tiene el consumidor por un producto o servicio que
ofrece una marca, versus la realidad ofertada, por lo tanto, califica como una emocion

influenciada de aspectos cognitivos del consumidor.

14.Clientes constante:

De acuerdo con Valencia (2008), hace mencion para que una empresa tenga una
permanencia exitosa en el tiempo debe construir bases solidas con sus principales
consumidores, siendo ellos los que avalaran la subsistencia y rentabilidad de la marca, la
misma parte desde la razén de ser y a donde quiere llegar a largo plazo, de esta forma

encontrar clientes que tengan los mismos objetivos.

15. Estrategias gerenciales:

De acuerdo con Daza, Daza, & Pérez (2017) , nos dicen que para brindar una
experiencia positiva al cliente, las gerencias de organizacion deben elegir iddneamente a
su personal y crear un sentido de pertenencia hacia su trabajo, por lo cual es fundamental
tener un buen clima laboral en la empresa, siendo un factor clave para garantizar que los
empleados brinden un excelente servicio de atencion a los consumidores y generar como
consecuencia la fidelizacion y retencién de clientes maximizando su rentabilidad
organizacional.

16. Analisis de CRM:

De acuerdo con Barrientos & Caldevilla (2019), las referencias boca a boca han
trascendido desde finales de segunda guerra mundial y son factor importante para
recomendar una empresa.
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3.3. Anaélisis de la Problemaética

Como andlisis podemos indicar que la empresa Aceros Arequipa con subsidiaria

Bolivia no aborda las debilidades que enfrenta la gestion de area compras estratégicas
para los proveedores (clientes) en comparacion con la competencia, en virtud que
presenta dificultades en la asignacion de recursos econdmicos y operativos, como
presupuesto para la mejora de procesos que permita la fidelizaciéon de sus potenciales
proveedores (clientes) de materia prima en Bolivia, reduciendo el nivel de captacién de
clientes y material, obstaculizando la progresion del area. Reduciendo el capital humano
para sacar adelante un sector que se encuentra en crecimiento constante y busqueda de

oportunidades a nivel nacional.

Analizando a la fuerte competencia nacional que tenemos, lo conveniente es
generar estrategias que permitan ser sostenibles en el tiempo y brinden el valor agregado
gue los proveedores necesitan y permanecer como su marca nimero uno, a través del
buen servicio, calidad, tiempos de respuesta cortos, generando satisfaccion, lealtad y

confianza con cada uno.
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Capitulo IV: Principales Contribuciones

4.1. Descripcion de Alternativas de Solucion

Se ha identificado dos tipos de soluciones, cualitativa y cuantitativa, las
investigaciones realizadas, validan que el factor cualitativo impacta favorablemente en la
fidelizacion y retencién proveedores, incluso sin generar una gran inversion a diferencia
del cuantitativo, por lo tanto, se proponen diversas soluciones a fin de resolver la
interrogante de impacto, incidencia para la fidelizacion de proveedores y clientes en la

empresa Aceros Arequipa subsidiaria Bolivia.

4.1.1. ldentificacion de Posibles Soluciones

Tabla 1 - Posibles soluciones cuantitativas y cualitativas.

0 O ACCIONES

Un plan detallado con horas por mes para capacitar al area que se encargara de brindar el servicio
1. Plan de entrenamiento de atencion al cliente, entrenamiento que asegurara la correcta forma de comunicar, taller de
influencia y escucha activa.

. . Permitiran concocer la percepcion del consumidor que ha recibido el trato del empleado de la
2. Encuesta de satisfaccion X T - B .
empresa, y medir los indicadores de satisfaccion para ver las oportunidades de mejora.

. Permiten visibilizar a traves de llamadas directas las deficiencias si hubiera de la empresa y los
3. Llamadas telefonicas

CUALITATIVA

procesos a mejorar.
Atraves del contacto directo con clientes podremos reconocer sus emociones, identificar los

4_ Visita periodica puntos de mejora que se tengan e incrementaremos las ventas y satisfaccion de nuestros
clientes, consumidores y proveedores.

Se dara la misma capacitacion para el personal nuevo que ingrese a laboral, concientizando la

5. Entrenamiento protocolar L : ” KLY " < R .
importancia de los clientes en la institucion, siendo que todas las areas trabajan interrelacionadas.

Aplicar estrategias de marketing para conectar a traves de los medios de comunicacion mas

6. Difusion de marca comercial o g ;i
utilizados por los clientes y ser su top of mind.

Crearan en el consumidor la importancia que necesitan, premiandolos por su compra con
7. Programa de fidelidad beneficios atractivos, por lo que consumidores inflardn sus compras para lograr alcanzar los
benficios ofrecidos, y asi incrementando |as ventas.

CUANTITATIVA

Se trabajara con RSE para insertarnos en la mente del consumidor, |as alianzas estrategicas nos
8. Alianzas estratégicas permitiran tener mayor visibilidad con los clientes y aportaremos al cuidado del medio ambiente,
siendo una empresa sostenible.

Fuente: propia
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4.1.2. Fundamentacion Teodrica Practica de das Alternativas

Segun Valencia (2008), crear un relacionamiento con los clientes es fundamental
para mantener la satisfaccion del proveedor acorde a sus expectativas, la misma que

permitira reincidir en la compra siendo influenciada por la lealtad.

El reconocimiento de las soluciones cualitativas propone que podemos lograr la
confianza, lealtad del cliente final y proveedor desde el primer contacto que tenemos con
los clientes, como una sonrisa, buen trato, informacién oportuna que satisfaga las
necesidades del cliente, siendo claros y precisos con lo que se ofrece y las expectativas
gue tiene el consumidor, siendo amables, y realizando un seguimiento por el servicio
realizado. Es decir, si desde el primer contacto somos claros con el cliente, generaremos
en él un ambiente de confianza donde podremos conocer libremente sus necesidades y
ofrecerles un correcto producto y/o servicio, para ello se debera disefiar un plan de
entrenamiento para que el personal que genere un sentido de pertenencia con la empresa
y tengan las herramientas que permitan asertivamente tener crear un vinculo emocional

con los clientes desde el punto naciente.

Para el caso de las soluciones cuantitativas se necesita desarrollar un plan de
difusién de marca comercial, ayudando a conectar mentalmente a la organizacién con el
cliente a través del marketing transversal, otro programa muy usado en las organizaciones
y que ha dado beneficiosos resultados, son los programas de fidelidad que consisten en
dar descuentos, promociones, merch y regalos a los mejores clientes por sus consumos,
llevando asi a los clientes finales no tan frecuentes a realizar mayores consumos para
alcanzar los beneficios ofrecidos por la organizacion creando un sentido de pertenencia,

también realizando alianzas estratégicas que ayuden visiblemente a conectar a la
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organizacion con los clientes finales que compartan las mismas preferencial en cuanto al

objetivo de la alianza sea formada.

4.1.3. Andlisis de Viabilidad

Tabla 2 - Andlisis de Viabilidad y Resumen ejecutivo

SOLUCION FINANCIERA [ OPERATIVA RESUMEN EJECUTIVO

Se debe evaluar el presupuesto anual para

RLANIDE determinar si es viable o no la propuesta, debido a
ENTRENAMIENTO < : o 2
los recursos financieros que se van a disponer
Se debe evaluar el presupuesto anual para
ENCUESTA / determinar la factibilidad, esra herramienta nos
permitira tener informacion veridica del cliente
Se debe evaluar el presupuesto anual para
LLAMADAS \/ / determinar si es factible la propuesta, debido a los
TELEFONICAS recursos financieros a disponer, asi como la técnica
por los equipos mecanicos (teléfonos)
Se debe evaluar el presupuesto anual para
determinar si es factible la propuesta, también el
VISITA PERIODICA / / operativo por el tiempo que se invertird y el
personal a disponer para aplicar la propuesta de
solucién.
omevamETo / et e e =
PROTOCOLAR . Abionges :
financieros que se van a disponer,
< Se debe evaluar el presupuesto anual para
PHAREIRI B ey determinar si es viable la propuesta, por los recursos
COMERCIAL 3 : §
financieros que se van a disponer,
PROGRAMA DE Se fiebe -evaluar ‘el presupuest.o anual para.
determinar si es factible y determinar los medios y
FIDELIDAD o A
formas de reconocimiento a los clientes
Se debe evaluar el presupuesto anual para
ALIANZAS / / determinar si es factible la propuesta, y hacer un
ESTRATEGICAS chek list de las empresas a visitar y analizas los lazos

Fuente: propia

comerciales.
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4.1.4. Recomendacion de Alternativas

Cuando identificamos las posibles soluciones, reconocimos 8 alternativas tanto
cuantitativas y cualitativas, realizado el andlisis de viabilidad nos ayudé a diferenciar los
recursos aplicados como financieros, operativos, mercado y técnicos para obtener
resultados positivos con menores medios para que la compafiia fortalezca la retencion y
fidelizacion de proveedores y clientes, incrementando las compras y ventas de forma

mensual.

Con mi experiencia en el area comercial, estudio de mercado, andlisis, evaluacion
de clientes y proveedores conociendo el Core Business de Aceros Arequipa en Bolivia,
justifico que mis recomendaciones estan alineadas a la misién y vision de la empresa y al

cuidado de sus principales clientes y maximizando la rentabilidad anual.

Tabla 3 - Alternativas recomendadas

SOLUCIONES Financiera | Operativa | Técnica | Mercado
1. Plan de entrenamiento X X
Comunicacion personalizada X X
Sonrisa X X
Informacion clara y concreta X X
Sentido de pertenencia X
2_ Llamadas telefonicas X X X X
3_ Visita periodica X X X X
4_ Programa de fidelidad X X
5. Alianzas estratégicas X X X

Fuente: propia
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4.1.5. Plan de Implementacion Preliminar

Tabla 4 —Implementacion de soluciones recomendadas

OBEJTIVO ACTIVIDADES DURACION RESPONSABLE| PROGRESO

1. Plan de entrenamiento o .
Terciarizar una consultora que capacite al

personal y cree un plan de comunicacién Departamento
Comunicacion personalizada interna entre todos, generando un buen clima 30 dias de Recursos | Préximamente
Sonrisa laboral, interiorizando la mision y vision de la Humanos
Informacién claray concreta empresa

Sentido de pertenencia

Realizar 2 vez por semana llamada telefonica

7 Departamento

o a los clientes que hayan concretado una Y P
2. Llamadas telefénicas . ) i 3 meses de Gestiony Proximamente
compra, y conocer si tuvieron una atencion de

Postventa
calidad o identifcar oportunidades de mejora.
Visitar 1 vez por semana a los clientes y
e Zghes asignar rutas, para optimizar los tiempos con Gerencial N
3. Visita periodica 5 . 3 meses N Proximamente
visitadores, fomentando una comunicacion Comercial

abierta y honesta con los clientes
Reconocer a los clientes, consumidores, "
* G. Marketing /
compradores que realicen compras . E
erencia
—— constantes y/o lleguen a un cupo mensual, 3 .
4. Programa de fidelidad z = 4 meses Comercial / G. | Préximamente
hacerlos sentir parte importante de la e
$ ompras
empresa con merchandising, descuentos, p :
% Estratégicas
promociones.
Concretar visitas con instituciones publicas .
2 ot Gerencia RSE / G.
como colegios, municipales para estrechar N ial/ G
A\ L. ) omercial/ G. -
5. Alianzas estratégicas lazos a largo plazo, brindando nuestro apoyo y 6 meses e Préximamente
ompras
promoviendo el cuidado del medio ambiente 'p_
s Estratégicas.
con el correcto uso del reciclaje.

Fuente: propia

4.2. Evaluacion de Alternativas de Solucion

4.2.1. Criterio de la Evaluacioén

El presente informe investiga la estrategia de fidelizacién y su incidencia en las
compras y ventas, por lo tanto, aplica el criterio de investigacién asociado a efectividad,
factibilidad y sostenibilidad, cada una tiene una relevancia para el informe, las alternativas
propuestas y recomendadas son a partir de la experiencia, estudio de mercado y
conocimiento del rubro industrial de la organizacion, ademas del juicio para elegir
coordinadamente las soluciones que son factibles en el tiempo y aseguran la permanencia

de la empresa a largo plazo.
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4.2.2. Metodologia de la Evaluacién

La metodologia de investigacion es de gestion empresarial

Tabla 5 - Mapa de riesgos

Frecuencia

Frecusnte

Prabable

Ocasional

Pasible

Improkable

Inzignificante Menaor Moderada

Impacto

Mayor

Catastrofico

Fuente: propia

Tabla 6 - Riesgos identificados

Codigo Nombre del riesgo Riesgo inherente Riesgo residual
ORM-4 Demora y mala atencion en informacién a proveedores _ _
ORM-3 Referencias laborales negativas entre proveedores Medio Medio
ORM-2 Diminucién de compras mensual _ _
ORM-1 Pérdida de potenciales proveedores _ _

Fuente: propia
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4.2.3. Recomendaciones Finales

Se concluye como recomendacion a la empresa aplicar las 5 alternativas
propuestas de acuerdo al orden numérico establecido como prioridad, las mismas han
pasado el analisis de viabilidad, tomando en cuenta los recursos actuales de AAy la
situacion actual comercial que se vive frente a la competencia, aplicando las 5 soluciones

se asegura resultados positivos para la variable de estudio.

4.3. Implementacién de Alternativa Seleccionada Actividades y Procedimientos

4.3.1. Plan Detallado de la Implementacion

Tabla 7 - Plan de implementacion de solucion: Entrenamiento

OBJETIVO TAREAS RESPONSABLE RECURSO WEEK 1 WEEK 2 WEEK 3 WEEK 4
Paso 1:
Publicar el requerimiento de consultora RR. HH. 2RRHH. S
externa
Paso 2:
Evaluacion y seleccion de consultora RR.HH. 2 RR.HH. -
externa
CREAR UNA CULTURA oresontacion o sl | RRHH./GERENCIA | 2RRMH./1G.C./ N
CON SENTIDO DE o COMERCIAL TODO EQUIPO H.
compras y ventas
PERTENENCIA A LOS
EMPLEADOS Y, Pasod; CONSULTORA
CAPACITACION SOBRE | Elaboracién de cronograma y desarrollo EXTERNA EQUIPO H. PROPIO -
LOS PRODUCTOS Y de actividades
SERVICIOS PARA LA Paso 5 2RR.HH. /1G.C./ 1Y)
CORRECTA ATENCION 950,52 el Lo o "
AL CONSUMIDOR FINAL Primera evaluacién de equipo humano C.E/RRHH./GC. TODO COMERCIAL -
Paso 6: CONSULTORA
Plan de cierre curricular EXTERNA EQUPOPRORIO) -
Paso 7: 2RR.HH./1G.C./ A
Ultima evaluacion de equipo humano CE/RRHH./G.C. TODO COMERCIAL - e
Paso 8:
; 2RR.HH. /1G.C./
Clausura de entr:::l:;enlo y resultados | C.E./RR.HH./G.C. TODO COMERCIAL - a
i Fue

nte: propia
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Tabla 8 - Plan detallado de solucidn: Llamadas telefénicas

CONECTAR POR
TELEFONO CON LOS
CLIENTES A FIN DE
IDENTIFICAR LA
CALIDAD DE ATENCION
RECIBIDA POR SUS
ASESORES, ASI COMO
LAS OPORTUNIDADES
DE MEJORA PARA DAR
PRONTA SOLUCION

Paso 1:

MES 2 MES 3

Elaborar la encuesta y presentar para ATENCION AL -
Jesiay presentar p CLIENTE/POSTVENTA
aprobacién a gerencia
Paso 2:
; . ATENCION AL
Complar y ftar (2 base de datos de | rie S oe -
todos los clientes de la organizacién
Segmentar BDs :ra?r::u:encia de compra, ATENCION AL
g P P | CLIENTE/POSTVENTA
de menos a més.
Paso 4:
Presentar a er:::ia‘comercial ara ATENCION AL -
ek R CLENTE/ G. C.
aprobacién de lista.
Paso 5: ATENCION AL Egiigsof -
Solicitar recursos a drea de sistemas CLIENTE / SISTEMAS CREDITO 50 §
ATENCION AL
Llamadas 3 horas, 2 veces por semana. CLIENTE -
5 5 e rp”,° 7 e s | ATENCIONAL -
satisfaccion CLENTEYG. C:
Paso 8: ATENCION AL -
Revisién de puntos de mejora y correccién CLIENTE/ G. C.

Fuente: propia

Tabla 9 - Plan de implementacicn de solucion: Visitas

OBETIVO TAREAS RESPONSABLE RECURSO

FOMENTAR UNA
COMUNICACION
ABIERTA Y HONESTA
CON LOS CLIENTES A
TRAVES DE LAS VISITAS
PRESENCIALES, DONDE
SE TOMA NOTA DE LO
VISUAL Y ESTADO DEL
CLIENTE,
OPTIMIZANDO LOS
TIEMPOS E
IDENTIDICANDO
OPORTUNIDADES DE
MEJORA.

Paso 1

MES 2 MES 3

Identificar a los clientes por departamento ATENCION AL
" i . CLIENTE
a nivel nacional y domicilios fiscales
. PasoiZ: - ATENCION AL
Asignacion de rutas por zona geogréfica y CLENTE /G. C -
necesidad de visita, de menos a més. ol
: Pago 3 GERENCIA
Elaboracién y aprobacién de preguntas y
g e 8 COMERCIAL
chek list para visitas a clientes
Paso 4: GERENCIA SPERSONASIE
Visit: lient L COMERCIAL EQUIPG
sitas a clientes semanales CoMERC'AL
Paso 5: GERENCIA -
Entrega de informes de resultado de visitas COMERCIAL
Boiidond “PZ“ 6; ormtinacidh i GERENCIA -
evision de resultados y determinacion de CoMERC'AL

puntos a mejorar

Fuente: propia
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Tabla 10 - Plan de implementacion de solucion: Programa de fidelidad.

OBJETIVO TAREAS RESPONSABLE RECURSO MES 2 MES 3 MES 4
Faso: MARKETING Y OPERATIVO
Identificacién y anlisis de propuestas COMERCIAL TIEMPO -
para campaiia.
Paso 2:
Comité para eleccién de mejor propuesta MKIGCOMERCIAL Y RFEBAING., -
9 . DIRECTORIO TIEMPO
RECONOCIMIENTO A cumpliendo con las variables de estudio.
LOS/CLIENTES, CREAR Paso 3: MARKETING Y
UN VINCULO Disefio de campaiia de propuesta elegida COMERCIAL FNANCIERS -
EMOCIONAL HACIENDO
SENTIR PARTE Fasods MKTG, COMERCIAL Y

FUNDAMENTAL DE LA Lanzamiento de campafia y difusion a PUBLICIDAD FINANCIERO

ORGANIZACION A clientes comerciales

TRAVES DE Paso 5:
o
CAPACITACIONES, Identificacién y evaluacién a clientes que | COMERCIAL Y MKTG QFERATNG, ®

TALLERES, cumplieron con perfil y otorgar beneficio TIEMPO
MERCHANDISING,
DESCUENTOS, PREMIOS Paso 6: MARKETES

Y SORTEOS. Entrega de resu!tados y beneficio a PUBLICIDAD FINANCIERO
clientes
Ra0Z- COMERCIAL Y OPERATIVO

Analisis de resultadof-a través de DIRECTORIO TIEMPG -
llamadas y visitas
Paso 8: MKTG, COMERCIALY
Re validacién de campafia DIRECTORIO FINANCIERO 9

Fuente: propia

Tabla 11 - Plan de implementacion de solucion: Alianzas estratégicas.

OBJETIVO TAREAS RESPONSABLE ‘ RECURSO [ MES 2 MES 3 MES 6
Paso 1:
Hacer un check list identificando a c'g;t:é;ﬁ'\( OPERATIVO -
las empresas publicas y privadas DIRECTORIO TIEMPO
que interesen en RSE
Paso 2:
Filtrar y seleccionar a las empresas | RSE, COMERCIAL OPERATIVO -
con mayor reconocimiento a nivel Y DIRECTORIO TIEMPO
GENERAR ALIANZAS nacional
ESTRATEGICAS CON i
INSTITUCIONES b
s Presentacién de propuesta via carta | RSE, COMERCIAL OPERATIVO -
PUBLICAS Y para alianza estratégica a empresas Y DIRECTORIO TIEMPO
PRIVADAS QUE seleccionadas
VISIBILICEN A LA
ORGANIZACION, Pasoia; RSE, COMERCIAL |  OPERATIVO -
PROMOV‘ENDO EL Concretar reunién con empresas y Y DIRECTORIO TIEMPO
CUIDADO DEL presentar propuesta cuantificable
MEDIO AMBIENTE Y Paso 5:
LA Andlisis y tiempo de espera de RSE, COMERCIAL OPERATIVO - )
RESPONSABILIDAD respuesta y recepcion de contra Y DIRECTORIO TIEMPO g
SOCIAL respuesta.
EMPRESARIAL —
REALIZANDO VENTA ol RSE, DIRECTORIO
seguimiento semanal
Paso 7: RSE,
Comité semanal para levantar MKTG,COMERCIA oifgﬁ;g/o ﬂ
observaciones L Y DIRECTORIO
RSE,
Paso 8: ¥
i : MKTG,COMERCIA -
Rev'ls\on de result'ados'flnales'de LY DIRECTORIO Y FINANCIERO 0
alianza estratégica win to win FINANZAS

Fuente: propia



4.3.2. Monitoreo y Evaluacion del Proceso

El monitoreo y evaluacion se hara 1 vez por semana durante 30 minutos en una

sesion virtual o presencias con los responsables de area y proyecto establecido, donde se

presentaran los avances semanales que fueron realizados y si hubiera alguna duda se

absolvera durante la sesion.

4.4. Costo de Implementacion

Tabla 12 - Costo de implementacion detallado: Plan de entrenamiento

PLAN DE
ENTRENAMIENTO

Paso 1:
Publicar el requerimiento de consultora externa

RECURSO

COSTO DE IMPLEMENTACION

Paso 2:
Evaluacién y seleccién de consultora externa

OPERATIVO -

TIEMPO

1000 $ POR MES EMPRESA TERCIARIZADORA

Paso 3:
Presentacién al equipo comercial compras y
ventas

OPERATIVO -

TIEMPO

20 MINUTOS - 1SOLA VEZ

Paso 4:
Elaboracién de cronograma y desarrollo de
actividades

Paso 5:
Primera evaluacién de equipo humano

OPERATIVO -

TIEMPO

3 HORAS DE LA JORNADA LABORAL POR SEMANA

Paso 6:
Plan de cierre curricular

OPERATIVO -

TIEMPO

20 MINUTOS - 1SOLA VEZ

Paso 7:
Ultima evaluacién de equipo humano

Paso 8:
Clausura de entrenamiento y resultados finales.

OPERATIVO -

TIEMPO

3 HORAS DE LA JORNADA LABORAL POR SEMANA

Fuente: propia
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Tabla 13- Costo de implementacion detallado: Llamadas telefénicas

SOLUCION TAREAS

LLAMADAS
TELEFONICAS

Paso 1:
Elaborar la encuesta y presentar para aprobacion a
gerencia

RECURSO

COSTO DE IMPLEMENTACION

Paso 2:
Compilar y filtrar la base de datos de todos los
clientes de la organizacién

Paso 3:
Segmentar BDs por frecuencia de compra, de menos
a mas.

OPERATIVO - TEMPO

3 HORAS POR SEMANA

Paso 4:
Presentar a gerencia comercial para aprobacién de
lista.

OPERATIVO - TIEMPO

30 MINUTOS DE PRESENTACION

Paso 5:
Solicitar recursos a érea de sistemas

FINANCIERO

1000 S POR MES AL CENTRO COSTOS DE
COMERCIAL

Llamadas 3 horas, 2 veces por semana.

Paso 7:
Presentacién de resultados de encuesta de
satisfaccion

OPERATIVO - TIEMPO

3 HORAS POR SEMANA - 2 VECES POR SEMANA

Paso 8:
Revisién de puntos de mejora y correccion

OPERATIVO - TIEMPO

1HORA EN PRESENTACION

Fuente: propia

Tabla 14 - Costo de implementacion detallado: Visitas

SOLUCION

VISITAS
PERIODICAS

TAREAS

Paso I
Identificar a los clientes por departamento a
nivel nacional y domicilios fiscales

Paso 2:
Asignacién de rutas por zona geogréfica y
necesidad de visita, de menos a mas.

Paso 3:
Elaboracién y aprobacion de preguntas y chek
list para visitas a clientes

RECURSO

OPERATIVO - TIEMPO

COSTO DE IMPLEMENTACION

3 HORAS POR CADA 2 VECES POR SEMANA

Paso 4:
Visitas a clientes semanales

OPERATIVO - TIEMPO Y
FINANCIERO

1000S ASIGNADOS AL CENTRO DE COSTO DE
COMERCIAL - 2 JORNADAS POR SEMANA DURANTE
8 SEMANAS

Paso 5:
Entrega de informes de resultado de visitas

OPERATIVO - TIEMPO

3 HORAS PARA ELABORAR EL INFORME

Paso 6:
Revisién de resultados y determinacion de
puntos a mejorar

OPERATIVO - TIEMPO

1HORA EN PRESENTACION

Fuente: propia
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Tabla 15 - Costo de implementacion detallado: Programa de fidelidad

PROGRAMA DE
FIDELIDAD

COSTO DE IMPLEMENTACION

comerciales

Paso 1:

Identificacién y anélisis de propuestas para
campafia.
s 3 HORAS 2 VECES POR SEMANA CON
» e OPERATIVO , TIEMPO'Y | 5o0q1pUESTO DE MARKETING DE 5000 § POR 4

Comité para eleccién de mejor propuesta FINANCIERO SEMANAS
cumpliendo con las variables de estudio. :

Paso 3:
Disefio de campafia de propuesta elegida

B 20,000 S DOLARES PARA LANZAMIENTO DE

Lanzamiento de campaiia y difusién a clientes FINANCIERO !

CAMPANA A NIVEL NACIONAL

Paso 5:
Identificacién y evaluacién a clientes que
cumplieron con perfil y otorgar beneficio

Paso 6:
Entrega de resultados y beneficio a clientes

OPERATIVO , TIEMPO
FINANCIERO

80,000 $ DALRES PARA ENTREGA DE BENEFICIOS A
CLIENTES

Paso 7:
Anélisis de resultados a través de llamadas y OPERATIVO , TIEMPO PRESUPUESTO ASIGNADO DE SOLUCION 1Y 2
visitas
Paso 8: OPERATIVO TIEMPO Y 100,000 S DOLARES DEL PRESUPUESTO ANUAL
Re validacién de campafa FINANCIERO PARA EL SIGUIENTE ANO.

Fuente: propia

Tabla 16 - Costo de implementacion detallado: Alianzas estratégicas

SOLUCION

ALIANZAS
ESTRATEGICAS

TAREAS

Paso 1:
Hacer un check list identificando a las empresas
publicas y privadas que interesen en RSE

Paso 2:
Filtrar y seleccionar a las empresas con mayor
reconocimiento a nivel nacional

Paso 3:
Presentacién de propuesta via carta para alianza
estratégica a empresas seleccionadas

RECURSO

OPERATIVO TIEMPO

COSTO DE IMPLEMENTACION

1HORA CADA 2 SEMANAS POR 4 SEMANAS

Paso 4:
Concretar reunién con empresas y presentar
propuesta cuantificable

1000S ASIGNADOS AL CENTRO DE COSTO DE

OPERATIVO, TIEMPO Y COMERCIAL
Paso 5: FINANCIERO 2 HORAS, 2 VECES POR SEMANA DURANTE 8
Andlisis v ti a5 SEMANAS
nélisis y tiempo de espera de respuesta y recepcién
de contra respuesta.
Paso 6: <
oI PRESUPUESTO ASGINADO DE 15,000 DOLARES
Puesta en marcha de propuesta y seguimiento FINANCIERO PARA INTERCAMBIO DE BENEFICIOS.
semanal
Paso 7:
o n OPERATIVO TIEMPO 1VEZ POR SEMANA - SESION DE 1 HORA
Comité semanal para levantar observaciones
Paso 8:
Revision de resultados finales de alianza estratégica FINANCIERO 1 PRESENTACION GENERAL SESION DE 3 HORAS.
win to win

Fuente: propia




4.5. Evaluacion de Factibilidad de la Implementacion

Actualmente Aceros Arequipa, tiene gran apertura de recursos financieros,
operativos, técnicos y de mercado, al ser una institucion transnacional con mas de
cincuenta afios de gestion y presencial a nivel internacional, hace uso de sus recursos
para potenciar todas sus areas y dar oportunidad a las debilidades que pueda presentar
para corregir en el tiempo correcto. Con todo lo mencionado nuestro analisis técnico
operativo nos concede la oportunidad de aplicar exitosamente las soluciones y obtener

resultados transformadores.
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Conclusiones:

Conforme al estudio de area respaldado a través de mi experiencia profesional y
laboral explico que la empresa Aceros Arequipa subsidiaria Bolivia, hoy en dia a perdido
fuertes proveedores comerciales, afectando a toda la linea de produccién, que en virtud
son ellos el motor de la sostenibilidad para la produccién del producto terminado y su
comercializacién a nivel internacional, sin embargo, se interpretd quince articulos y cuatro
tesis con el objetivo de reflejar la implicancia que tiene la Fidelizacion y Retencion de
proveedores en una compafiia y evidenciar que existe una relacion laboral emocional

entre organizacion y proveedores, la cual trasciende directamente para ser su top of mind.

Asi mismo, mediante el andlisis de viabilidad, criterio de evaluacion factibilidad,
sostenibilidad, eficacia y metodologia de investigacion gestién empresarial cité ocho
posibles soluciones las cuales demandan recursos financieros, operativos de mercado y
técnicos, conociendo la objetividad actual de la empresa, se recomienda ejecutar cinco
posibles soluciones en orden de prioridad para restaurar la variable de investigacion que

son Estrategias de Fidelizacién.

En referencia a los dos puntos que anteceden, reflejan que, abordando las
soluciones detalladas a través del costo de implementacion permite obtener resultados
favorables para la organizacion, teniendo como objetivo principal incrementar los nimeros
de compra mensual, la retencién y fidelizacion de proveedores, mejorando la cadena de

suministros para la empresa Aceros Arequipa subsidiaria Bolivia gestion 2024.
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Recomendaciones:

La empresa debe implementar las cinco soluciones detalladas por orden de
prioridad inclinadas en costo beneficio que se desea obtener a mediano plazo, la cual
permitira captar nuevos proveedores comerciales, incrementar el volumen de ventas
mensual, retencién de proveedores, mejorando la linea de produccién, satisfaccion de los
clientes externos, con el fin de alcanzar los objetivos proyectados por la gerencia
comercial, considerando que actualmente el territorio Boliviano enfrenta una competencia
comercial en el sector industrial por lo tanto, deben generar estrategias de gestion que
involucren a los proveedores y crear el sentido de pertenencia a la organizacion, creando

un acercamiento que perdure y mantenga la permanencia de la empresa a largo plazo.

Por otro lado se sugiere a la empresa ampliar sus recursos financieros y
operativos para ser destinados a las areas comerciales como compras estratégicas, ya
gue actualmente muestra una debilidad para el desarrollo de las actividades y
cumplimiento de objetivos, de esta forma si la empresa respeta los plazos establecidos de
acuerdo al plan detallado de implementacion para cada solucién y provisiona los recursos,
lograra obtener la lealtad y confianza del proveedor, también las buenas referencias

laborales que seran compartidas con su entorno dedicado al mismo sector industrial.

Por ultimo, a través de mi experiencia en el area y reconocimiento de principales
proveedores, sugiero que la soluciéon nimero uno que corresponde a Entrenamiento de
personal es una tarea que debe materializarse ya que es imprescindible que una
organizacién no tenga el personal capacitado y entrenado para dar una correcta atenciéon
al consumidor, realizandolo se asegura la sostenibilidad de la empresa, mejora en sus
procesos comerciales, incremento en compras y ventas durante la gestion que se aplique.
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Anexos:

Figura 26 - Constancia de Autorizacion

AN

ACEROS
AREQUIPA

Constancia de Autorizacion

Mediante el presente se certifica que la sediorita Milenka Jesis Amorin Géngora
Identificada con cadula de identidad D.N.I. 47339975 presta sus servicios én nuestra

organizacion, como Supervisora de Compras Estratégicas

Se autoriza a la sefiorita Mienka a utilizar |a informacion de fa empresa respecto a
Informacidn propla de su area que desempefia como ser Compras Estralégicas en
calidad de ka experencia profesional que viens dessmpefiando.

Considerando que |a misma serd Unica y exclusivamente para fines educatives de
acuerdo a o mencionado.

Se expide |a presente constancia de sulorizacidn a solicitud de la interesada para los
fines expresamente detakados.

Lima, 12 de marzo de 2024.

.
/1

Josg Pablg Lopex Malagn
( TE BOLIVIA
CORPORACION ACEROS AREQUIPA S.R.L.

Wt Caat (48 D i 0 Lo i, i b LT DR L ot 4 - Vv TH LA M Ty

LoPut. Coln - Lie M warwaame 4 3 Lrtrtantat Cormener s By Mecumel - Baierivs At Tet 81 TOAMSS ( MLS8TW

Coctanamia. Cae f1e Sorammeris 1) Doms L M- Cochamarmm. T fot) A 000 1SR

R e bt e ta SEGURIDAD
W aieteiatr ey s DEUN m__o

Fuente: propia
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