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RESUMEN 

La empresa Southtec SRL. se encuentra en el mer­ 
cado hace más de 1 O años, dedicada a la importación 
y venta de tecnología, alcanza la provisión de una gran 
variedad de equipos de oficina y sistemas de infor­ 
mática. La empresa Southtec trabaja con empresas 
públicas y privadas de la ciudad de La Paz. Con 
respecto a los clientes del sector privado, la relación 
es ineficiente y poco sustentable, y como resultado, el 
nivel de lealtad de los mismos hacia la empresa es 
mínimo. 

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

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

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

Palabras clave: Programa Loyalty. Programas de fi­ 
delización. Marketing relacional. 

ABSTRACT 

Southtec SRL. Company is in the market for over 1 O 
years, dedicated to the import and sale of technology; 
it achieves the provision of a variety of office equipment 
and computer systems. Southtec Company works with 
public and prívate companies in the city of La Paz. 
About the prívate sector clients, the relationship is 
inefficient and sustainable, and as a result, the leve! of 
loyalty towards the company themselves ís minimal. 

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

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

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

INTRODUCCIÓN 
La empresa Southtec se dedica a la importación y 
venta de tecnología, su experiencia alcanza la pro­ 
visión de una gran variedad de equipos de oficina y sis­ 
temas de informática. Southtec se estableció en el 
mercado el año 1998, con una oficina central en la ciu­ 
dad de La Paz y en la actualidad cuenta también con 
sucursales en las ciudades de Santa Cruz y 
Cochabamba. 

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

Para poder dar frente a este escenario, la empresa 
debe comprender las necesidades de los clientes, así 
como también la manera de mejorar la relación con los 
mismos. La investigación de insumos para mejorar los 
niveles de lealtad de los clientes es necesaria porque 
de esta manera se tendrá una herramienta gerencial 
que aporte información valida y así mejorar la situación 
actual en la que se encuentra Southtec. 

Hoy en día, brindar un buen producto o servicio no es 
suficiente, una empresa debe dar un paso más, su­ 
perar las expectativas de sus clientes y brindar un ser­ 
vicio personalizado y así tener una relación más directa 
y estrecha con ellos. 

En la investigación presente, se propone un análisis 
conjunto, una herramienta estadística que ayuda a 
identificar los factores más importantes de un producto 
o servicio y de esta manera poder determinar los 
satisfactores de compra necesarios para un programa �,,, '"º e,,moa ;me�rum e, , �, Ce 'º'""° Ce 

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

MATERIALES Y MÉTODOS 
Para recabar información los instrumentos que se uti­ 
lizaron fueron: 

• Entrevistas al personal de la empresa. 

• Encuestas a los clientes del sector privado. 

• Análisis documental a través de la revisión de los 
registros de la empresa Southtec. 

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

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

RESULTADOS 
Se realizó una entrevista al gerente general y los 
resultados más relevantes son los siguientes: 

• El alcance de la empresa al sector público es mucho 
más amplio que en el sector privado, es decir que la 
relación con el sector público está más establecida que 
con el sector privado. 

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

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

• Los factores más importantes para mejorar la relación 
con los clientes, según el gerente general, es optar por 
un trato personalizado a los clientes y que los ejecu­ 
tivos de ventas tengan la capacidad de detectar las 
necesidades de los clientes. 

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

• La empresa no cuenta con una base de datos ade­ 
cuada para las necesidades de los ejecutivos de venta 
como para las necesidades de los clientes. 
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• En relación a la satisfacción del cliente, la mayoría 
de los ejecutivos de venta se encuentran satisfechos 
trabajando en la empresa, sin embargo existe un des­ 
cuido con respecto a la capacitación de los mismos, ya 
que no participan en ninguna clase de preparación 
para mejorar la atención al cliente y tampoco se 
actualizan en las actividades que realizan. 

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

Gráfico N°1. Clasificación de clientes 

cuentos 

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

Gráfico Nº3. Volumen de ventas - clientes actuales 

Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la 

encuesta, 2015. 

Cap acrd adc s 

D:.1 CIN_, 
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Del gráfico presentado se puede deducir que los 
clientes constantes tienen el mayor volumen de com­ 
pra generando a la empresa mayores ingresos que el 
resto de los clientes, ya que pertenecen al rango de in­ 
gresos de Bs. 500.000 en adelante. Los clientes even­ 

tuales y casuales tienen un volumen de venta 
intermedio perteneciendo al volumen de venta que 
genera ingresos promedio para la empresa Southtec, 
perteneciendo al rango de ingresos de Bs.10.000 a 
100.000. 

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

íló 

Chente 
COr1S(c1n(O 

Clk;n:ú 

E,omual 

Clion:o 

Casual 

tll, 

1< • 

□ 

23% 

40% 

37% 

óó íl□ 

En el Gráfico N°1 se puede observar que entre los 
clientes actuales, el mayor porcentaje según la clasifi­ 
cación, pertenece a la clase de clientes eventuales con 
un del 40%, los cuales contribuyen el mínimo volumen 
de compra. La siguiente clasificación pertenece a los 
clientes casuales con un total de 37%, los cuales con­ 
tribuyen ganancias por debajo del mínimo aceptable; y 
por último, se encuentra la clasificación de clientes 
constantes con un total de 23%, quienes representan 
la mayor contribución de ganancias para la empresa. 

Gráfico Nº2. Capacidad del ejecutivo de venta 

Fuente: Elaboración propia en base a los resultados de la 

encuesta, 2015. 
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CONTENIDO DEL PLAN 
Para la elaboración de un programa Loyalty es nece­ 
sario identificar los satisfactores de compra para mejo­ 
rar el servicio actual de la empresa. Para este paso se 
utilizó la herramienta estadística análisis conjunto la 
cual se puede definir como "una técnica estadística 
que permite medir el valor relativo de cada atributo de 

un producto o servicio, con lo cual se puede determi­ 
nar qué combinación de estos atributos maximiza la 
probabilidad de elección por parte del consumidor" (1 ). 
El primer paso del análisis conjunto es la identificación 
de las características principales del servicio que se 
pretende mejorar (atributos) y la manera de ponerlos 
en práctica (niveles). El resultado fue el siguiente: 

Figura N°1. Atributos y niveles para el servicio de la empresa Southtec 
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Fuente: Elaboración propia, 2015. 

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

� 58 ) 

El segundo paso es la combinación de los atributos y 
sus niveles. Para este proceso se utilizó el programa 
SPSS ya que éste facilita la información de todas las 
combinaciones posibles de los atributos identificados, 
el resultado de las combinaciones es el siguiente: 
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Tabla Nº1. Combinaciones de atributos y niveles 
Lista de tarjetas 

ID de Confiabilidad d y Empatía laboral Conocimientos Servicio post- 

tarjeta garantía venta 

1 Solución de Horario de Asesoramiento Visitas 

problemas atención en compra mensuales 

técnicos 

2 Solución de Horario de Dominio de e-mails 

problemas atención precios y 

técnicos descuento 

3 Información de Horario de Dominio de e-mails 

la empresa atención precios y 

descuento 

4 Solución de Atención Conocimiento Uamadas 

problemas personalizada del producto telefónicas 

técnicos 

5 Información de Horario de Asesoramiento Llamadas 

la empresa atención en compra telefónicas 

6 Información de Atención Dominio de Visitas 

la empresa personalizada precios y mensuales 
descuento 

7 Puntualidad del Atención Asesoramiento e-marls 

servicio personalizada en compra 

8 Puntualidad de Horario de Dominio de Visitas 

servicio atención precios y mensuales 

descuento 

9 Puntualidad de Horario de Conocimiento del Visitas 

servicio atención producto mensuales 

10 Puntualidad de Horario de Conocimiento del Llamadas 

servicio atención producto mensuales 

11 Puntualidad de Atención Conocimiento del Llamadas 

servicio personalizada producto telefónicas 

Fuente: Resultados del programa SPSS, 2015. 

En la Tabla Nº1 se puede observar que el programa SPSS pudo identificar 11 diferentes combinaciones de los atributos y niveles identificados previamente. 
Como último paso, ya realizadas las encuestas se pro­ cedió a la tabulación de las mismas y como resultado del análisis conjunto, se obtuvo lo siguiente: 

Tabla Nº2. Resultado análisis conjunto 

Probabilidades de preferencias de las simulaciones 

Número de Bradley-Terry- 

tarjeta 
ID Utilidad máxima 

Luce 
Logit 

1 1  11  6D,0% 59,0% 6D,5% 
9 9 40,0% 41,0% 39,5% 

Fuente: Resultados del programa SPSS, 2015. 

� , (  

(  59 
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La Tabla N°2 ofrece las probabilidades pronosticadas 
de elegir cada uno de los casos de simulación como el 
que más se prefiere, según tres modelos diferentes de 
probabilidad de elección. El modelo de utilidad máx­ 
ima determina la probabilidad como el número de en­ 
cuestados que se pronostica que elegirán el perfil 
dividido por el número total de encuestados. Para cada 
encuestado, la elección pronosticada es sencillamente 
el perfil con la mayor utilidad total. El modelo de 
Bradley-Terry-Luce (BTL) determina la probabilidad 
como la relación de la utilidad de un perfil respecto a 

todos los perfiles de simulación, promediada en todos 
los encuestados. El modelo logit es similar al BTL pero 
utiliza el logaritmo natural de las utilidades en vez de 
las utilidades. En los 40 sujetos de este estudio, los 
tres modelos indican que se eligió al perfil Nº11 como 
la mejor combinación según los encuestados. 

PROPUESTA PROGRAMA LOYALITY 

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

Figura Nº2. Programa Loyalty 

ESTRATEGIA PARA INCREMENTAR LOS NIVELES DE LEALTAD DE 

LOS CLIENTES DE LA EMPRESA SOUTHTEC 

MODELO DE PROGRAMA DE LEALTAD 
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Fuente: Elaboración propia en base a /2). 2015. 

En la Figura Nº 2 se observan todos los pasos del 
programa Loyalty, los cuales se desarrollaron de la 
siguiente manera: 

· Etapa 1 :  La observación, donde se analizan los com­ 
portamientos y características de los clientes. 

Actualmente, la empresa Southtec no cuenta con una 
base de datos acorde a las necesidades de sus 
clientes y ejecutivos de venta. Para este escenario, se 
propuso la actualización la base de datos actual, refle­ 
jando toda la información necesaria para una buena 
administración y relación con sus clientes. A conti­ 
nuación, se presentan los datos más relevantes para 
una base de datos para la empresa Southtec, la cual 
se basó en la teoría del libro Loyalty Myths: 
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Figura Nº 3. Base de datos para la empresa Southtec 
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Fuente: Elaboración propia, 2015. 

0.33 

CLV .o 1 ,( 1 + 0.10 • ) 

0.33 

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

Donde: m= margen por cliente de un período (para este caso 1 año). re= tasa de retención anual (en el caso 33%). i= tasa de descuento o costo de capital de la empresa (para el caso 11 %). 

Se reemplazaron los datos y se obtuvo el siguiente re­ sultado: 
Fuente: Elaboración propia en base a los resultados del 

marco práctico, 2015. 

· Etapa 3: En esta etapa se seleccionó a los clientes en base a los tres segmentos de clientes que se pro­ pone en el libro Loyalty Myths: Clientes deseables, Clientes de equilibrio y Clientes costosos. Para la clasi­ ficación se tomó en cuenta los resultados de las en­ cuestas en cuestión a la clasificación de clientes, también se tomó en cuenta el volumen de compra de cada clasificación para obtener el siguiente resultado: 
Figura Nº 4. Selección de los clientes de la ern­ 
presa Southtec 
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Se observa que el resultado obtenido del valor de vida del cliente es 0,43 veces el margen anual en bolivianos que éste genera, lo cual indica que la vida del cliente en la empresa es muy corta, considerando que el re­ sultado es menor que uno, esto es debido a que la tasa 
_d_e_r_e-te_n_c-io_· n-d-e-lo_s_c_lie_n_t_e_s_e_s_m_u_y_b_ª_Íª_· �r- 
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En la Figura N'4 se muestra la clasificación de los 
clientes de la empresa Southtec para cada categoría. 
En la figura se puede observar que los clientes que 
generan la mayoría de las ganancias son el 23 % del 
total de clientes, lo cual se pretende mejorar mediante 
la siguiente etapa. 

· Etapa 4: En esta etapa, se toma decisiones acerca 
de qué hacer con cada categoría de clientes. Se com­ 
pletó primero la tarjeta de puntuación que propone el 
autor, para identificar las estrategias necesarias para 
cada clasificación de clientes. El resultado fue el 
siguiente: 

Tabla Nº 3. Cuadro de mando de los clientes de la empresa Southtec 

Cliente Condición Acción 

1 Que porcentaje de clientes Es la proporción de Estrategia 1 :  mejorar nuestras 
son clientes costosos? clientes costosos Igual ganancias financieras de 

o mayoral 15%? clientes costosos de baja 
37% participación en gasto, 

reduciendo nuestros costos. 

2 Que porcentaje de los Es la proporción de Estrategia 3: mejorar nuestras 
clientes son de equilibrio? clientes de equilibrio ganancias financieras de 

mayor que la clientes de punto de equilibrio 
40% proporción de clientes de baja participación en gasto, 

deseados? controlado nuestras ofertas 

para ellos. 

3 Que porcentaje de clientes Los clientes deseados Los clientes deseados no 
son clientes deseados? representan a la representan a la mayoría de los 

mayoría de sus clientes. 
23% clientes 

4 Examine sus clientes Determine cuales Estrategia 6: Despojarse de los 

costosos deben detener el clientes costosos o los de baja 
servicio. participación en gasto cuyo 

comportamiento de compra no 

se puede mejorar. 

Fuente: Elaboración propia, 2015. 

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

Etapa 5: En esta etapa se desarrolló el resultado del 
análisis conjunto previamente explicado. En este paso 
se expone la combinación de satisfactores de compra 

elegido por los encuestados como la mejor combi­ 
nación. Como se Fuente: Elaboración propia, 2015. 

• expuso previamente la tarjeta N' 1 1  fue la combi­ 
nación más elegida la cual consiste en los siguientes 
satisfactores: 
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Figura N°5. Combinación) elegida por los clientes de la empresa Southtec 
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Fuente: Elaboración propia, 2015. 

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

· Puntualidad del servicio: La puntualidad fue una de 
las características más valoradas dentro del servicio 
de la empresa y para mejorar dicha característica se 

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

· Atención personalizada: Para mejorar la atención 
de los ejecutivos de venta se propuso capacitaciones 
al inicio del programa Loyalty. Las mismas consistirán 
en mejorar el trato de los ejecutivos hacia los clientes. 
Las capacitaciones se desarrollaran de la siguiente 
manera: 
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Tabla Nº4. Temas de capacitación para los ejecutivos de ventas 

TOTAL DE 

CAPACITADOR TEMAS 
PERSONAS 

QUE 
ASISTIRÁN 

Primera sesión: 

Autoconocimiento, auto 
4 

aceptación, y relaciones 

interpersonales efectivas. 

Segunda sesión: Desarrollo de la 
Personal habilidad perceptiva, el arma más 

4 
Experto en poderosa para entender y enfocar 

Servicio al el comportamiento de los demás 
cliente 

Tercera sesión: Técnicas de 

atención al cliente, resolución de 
4 

conflictos y manejo de clientes 

difíciles 

Cuarta sesión: Taller práctico 
4 

sobre estudio de casos Fuente: Elaboración propia, 2015. 
•Conocimiento del producto que se ofrece: De la 
misma manera que la atención personalizada, se pro­ 
puso capacitaciones para los ejecutivos de venta, con 
el motivo de una actualización de información con re­ 
specto a los productos que ofrece la empresa Southtec 

y que de esta manera se pueda mejorar las capaci­ 
dades de los ejecutivos de venta con relación a hard­ 
ware y software. Las capacitaciones se desarrollaran 
de la siguiente manera: 

Tabla NºS. Temas de capacitación para los ejecutivos de ventas 

TOTAL DE 
PERSONA 

CAPACITADOR TEMAS SQUE 

ASISTIRÁ 

N 

Primera sesión: 
4 

Arquitectura de software 

Segunda sesión: 

Configuración y 
4 

Administración de 

Personal dispositivos hardware 

Experto en Tercera sesión: 

sistemas Instalación del sistema, 
4 

mantenimiento de 

hardware 

Cuarta sesión: Taller 

práctico sobre estudio de 4 

casos. 

��• --------------Fu_e_n-te_:_E_la_b_o_r_ac-io-·n_p_,_º_P_ia_, -2-0-15_. _ 
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• Llamadas telefónicas cada dos semanas: Las lla­ 
madas telefónicas pretenden ser el medio por el cual 
los ejecutivos de venta mantengan un seguimiento 
después de la venta inicial de cada cliente, para ase­ 
gurar que no existe ningún problema con los servicios 
o productos adquiridos de la empresa. Si llegara a pre­ 
sentarse alguna falla en los equipos de computación o 

Figura Nº8. Ciclo de retroalimentación para la empresa Southtec 

+ 
Desarrollo de Selección de la 

Eficacia de 

una cultura de ➔ 
Identificación de 

I➔ 
Atribución de la 

f-+ estrategia de ➔ 
rastreo, 

1-- 

recuperación 
la falla falla 

recuperación 
monitoreo y 

valuación 

Creencias Grupo 1 Fallas ºLocus ºDe disculpa ºFallas de rastro y 

Conductas relacionadas con -¿Quién es el -contacto con el atribuciones 
Prácticas el negocio central. responsable? público -ldentrñ caci ón 

-empleado -administrativo sistemática de 

Hacer frente a Grupo2. Fallas -organización fallas y 

las quejas de los -relacionadas con -cliente ºCompensatoria atribuciones 

clientes solicitudes -fuerzas externas -descuentos 
implícitas/explicita -cupones ºEsfuerzos de 
s del cliente. ºEstabilidad -Ascensos recuperación de 

-¿Es probable -complementarios monitoreo 
Grupo3. Fallas que ocurra de -Revisión 
-relacionadas con nuevo la causa ºReembolso sistemática de 
acciones -devoluciones en los esfuerzos de 
espontaneas/no ºCapacidad de efectivo recuperación 
solicitadas del control -crédito empleado 
empleado. -¿La parte 

responsable tenia ºRestauración ºEvaluar la 
Grupo 4. Fallas control de la -correcciones eficacia de la 
-relacionadas con causa? -reemplazo recuperación 
clientes -sustituci ones -Beneficios 
problemáticos organizaci anales 

"lnsensrole -Beneficios del 
-indiferente cliente 

-Beneficios del 
empleado 

Fuente: Elaboración propia en base a (3). 2015. 
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el servicio técnico, se propuso realizar un registro de 
dicha falla para que posteriormente se realice una 
retroalimentación y de esta manera mejorar el servicio 
de la empresa para la satisfacción del cliente y como 
resultado aumentar su nivel de lealtad hacia la misma. 
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A continuación se muestra un ciclo de retroali­ 
mentación. 

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

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

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

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

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