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RESUMEN

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

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

La investigacion fue cuantitativa y cualitativa. Se
realizaron encuestas a los clientes actuales del sector
privado, como también se entrevistdé a gerente
general y a los ejecutivos de venta. Asimismo, se uti-
liz6 el analisis conjunto para determinar los factores
mas 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.

1. Estudiante de Ingenieria Comercial, Univalle La Pazkarencita_mela@hotmail.com

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

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

ABSTRACT

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

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

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

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

INTRODUCCION

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

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

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

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

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

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

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

- Entrevistas al personal de la empresa.
« Encuestas a los clientes del sector privado.

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

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

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

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

- Bl alcance de la empresa al sector plblico €5 mucho
mas amplio que en el sector privado, s decir que la
relacién con € sector piblico esth mas establecida que
con €l sector privado.

- Se precisa mejorar la relacion con €l sector privado
para que se traduzca a un mayor volumen de ventas.

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

- Los factores mas importantes para mejorar la relacion
con los clientes, segun €l 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 realizd una entrevista a los
ejecutivos de venta y los resultados mas relevantes
son los siguientes:

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

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

Grafico N°1. Clasificacion de clientes

3y | 2o
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Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de &
encuesta, 2015,

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

Grafico N°2. Capacidad del ejecutivo de venta

d

Fuente: Elaboracion propia en base a los resuitados de ia
encuesta, 2015,

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

Grafico N°3. Volumen de ventas - clientes actuales

‘olumen de voentas

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

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

Del grafico presentado se puede deducir que los
clientes constantes tienen el mayor volumen de com-
pra generando a k& 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
infermedio perteneciendo al volumen de venta que
genera ingresos promedio para la empresa Southiec,
perteneciendo al rango de ingresos de Bs.10.000 a
100.000.
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CONTENIDO DEL PLAN

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

un producto 0 servicio, con b cual se puede determi-
nar qué combinacion de estos atributos maximiza la
probabilidad de eleccion por parte del consumidor” (1).
El primer paso del analisis conjunto es la identificacién
de las caracteristicas principales del servicio que se
pretende mejorar (atributos) y la manera de ponerlos
en practica (niveles). El resultado fue el siguiente:

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

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

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

Lista de tarjetas
ID de Confiabilidad d y | Empatia laboral | Conocimientos Servicio post-
tarjeta garantia venta
1 Solucidn de Hor.ario de Asesoramiento Visitas
problemas atencion en compra mensuales
técnicos
2 Solucion de Horario de Dominio de a-mails
problemas atencion precios y
técnicos descuento
3 informacion de Horario de Dominio de e-mails
B empresa atencién precios y
descuento
4 Solucién de Atencidn Conocimiento Uamadas
problemas personalizada del producto telefdnicas
técnicos
5 Informacién de Hor.ario de Asesoramiento Llamadas
la empresa atencion en compra telefénicas
6 Informacion de Atencidn Dominio de Visitas
la empresa personalizada precios y mensuales
descuento
7 Puntualidad del Atencidn Asesoramiento e-mails
servicio personalizada en compra
8 Puntualidad de Horario de Dominio de Visitas
servicio atencion precios y mensuales
descuento
9 Puntualidad de Hor ario de Conocimiento del | Visitas
SEervicio atencién producto mensuales
10 Puntualidad de Horario de Conocimiento del | Uamadas
Servicio atencion producto mensuales
11 Puntualidad de Atencitn Conocimiento del | Uamadas
serviclo personalizada producto telefonicas

Fuente: Resultados del programa SPSS, 2015.

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

Tabla N°2. Resultado anadlisis conjunto

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

Probabilidades de preferencias de las simulaciones

Nimerc de . L Bradley-Terry- .
. ID Utilidad maxima Logit
tarjeta Luce
1 1" 60,0% 59,0% 60.5%
9 9 40,0% 41,0% 39,5%

Fuente: Resultados def programa SPSS, 2015.

)
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La Tabla N°2 ofrece las probabilidades pronosticadas
de elegir cada uno de ios casos de simulacion como el
que méas se prefiere, segun tres modelos diferentes de
probabilidad de eleccién. El modelo de utilidad max-
ima determina la probabilidad como el nimero de en-
cuestados que se pronostica que elegiran el perfil
dividido por &l nimero total de encuestados. Para cada
encuestado, la efeccion pronosticada es sencilamente
el perfil con la mayor utiidad total. El modelo de
Bradley-Terry-Luce (BTL) determina la probabilidad
como la relacion de la utilidad de un perfit respecto a

todos los perfiles de simulacion, promediada en tcdos
los encuestades. 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 eligio a perfil N°11 como
fa mejor combinacion segun ios encuestados.

PROPUESTA PROGRAMA LOYALITY

Para el disefic del programa Loyalty, se desarrcllaron
las etapas principales del mismo, propuesio por el
autor Timothy Keiningham en su libro “Loyaity Myths”.

Figura N°2. Programa Loyalty

ESTRATEGIA PARA INCREMENTAR LOS NIVELES DE LEALTAD DE
L0S CLIENTES DE LA EMPRESA SOUTHTEC
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I

Conocimiento del
producto
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Fuente: Elaboracion propia en base a (2) 2015.

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

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

Actuaimente, 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 actualizacion la base de datos actual, refie-
jando toda la informaciéon necesaria para una buena
administracion y relacion con sus clientes. A conti-
nuacion, se presentan los datos mas relevantes para
una base de datos para la empresa Southtec, la cual
se basod en la teoria del libro Loyalty Myths:
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Figura N° 3, Base de datos para la empresa Southtec
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Fuente: Efaboracion propia, 2015.

» Etapa 2: En esta etapa se calcula el valor de vida del
cliente, es el valor neto de los ingresos gue un cliente
genera durante su vida en [0s negocios con la firma.
Se procede a la siguiente férmula:

OV = m( -

1+10-r,

Donde:

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

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

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

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

033
CLV = 1 (T + 010 - )
0.33

LV = 043

Se observa que &l 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 gue el re-
sultado es menor gue uno, esto es debido a que la tasa
dereencboh deds atntesesm uybag.

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

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

Clientes Deseables
{chenles rentables)

=l [

Clenles de punto ~ i

deF quiibrio 40% ~ |
{chenles concl B .

MinMmo requedido)

~ 22%
Clentes Costosos o -~
{chenles no L
rentables)

26%

%deClentes % de Gamacias

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

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

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

Cliente

Condicién

Acclén

1 Que porcentaje de ciientes

Es la proporcion de

Estrategia 1: mejorar nuestras

son clientes costosos? clientes costosos igual | ganancias  financieras  de
o mayoral 15%? clientes costosos de baja
37% participacion an gasto,
reduciendo nuestros costos.
2 Que porcentaje de los Es la proporcidn de | Estrategia 3: mejorar nuestras

clientes son de equilibrio? | clientes de equiiibrio | ganancias  financieras  de
mayor que ia | clientes de punto de equilibrio
40% proporcion de clientes | de baja participacion en gasto,
deseados? controlado nuestras ofertas

para eilos.

3 Que porcenlaje de clientes
son clientes deseados?

Los clientes deseados
representan a B

Los clientes deseados no
representan a ia mayoria de los

mayoria  de sus | clientes.
23% clientes
4 Examine sus clientes Determine cuales | Estrategia 6: Despojarse e los
costosos deben  detener el | clientes costosos o los de baja
servicio. participacidn en gasto cuyo

comportamiento de compra nc
s& puede mejorar.

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

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

Etapa 5: En esta etapa se desarrolld el resultado del
analisis conjunto previamente explicade. En este paso
se expone la combinacion de satisfactores de compra

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

+ expus0 previamente la tarjeta N° 11 fue la combi-
nacion mas elegida ia cual consiste en los siguientes
satisfactores:
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Figura N°5. Combinacién) elegida por los clientes de la empresa Southtec
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.

En la Figura N°5 se observa los diferentes atributos y
niveles que los encuestados consideraron primordiales
dentro del servicio que ofrece la empresa Southtec.
Para mejorar el servicio se propuso diferentes ac-
ciones para los niveles elegidos, i0s cuales resultaron
de la siguiente manera;

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

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

- Atencion personalizada: Para mejorar ta atencion
de los ejecutivos de venta se propuso capacitaciones
al inicio del programa Loyaity. Las mismas consistiran
en mejorar el trato de los ejecutivos hacia los ciientes.
Las capacitaciones se desarroliaran de la siguiente
manera:

3
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Tabla N°4. Temas de capacitacion para los ejecutivos de ventas

TOTAL DE
CAPACITADOR| TEMAS PERERRAS
QUE
ASISTIRAN
Primera sesion:
Autoconocimiento, auto 4
aceplacion, y relaciones
interpersonales efectivas.
Segunda sesion: Desarrollo de i
Personal habilidad perceptiva, el arma mas 4
Experto en |poderosa para entender yenfocar
Servicio al el comportamiento de los demas
lient
clente Tercera sesion: Técnicas de
atencién al cliente, resolucion de
. . r 4
conflictos y manejo de clientes
dificiles
Cuarta sesion: Taller practico
! 4
sobre estudio de casos

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

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

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

specto a los productos que ofrece la empresa Southtec

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

TOTAL DE
PERSONA
CAPACITADOR! TEMAS SQUE
ASISTIRA
N
Primera sesion: 4
Arquitectura de software
Segunda sesion:
Configuracion y 4
Administracion de
Personal dispositivos hardware
Experto en |Tercera sesion:
sistemas Instalacion del sistema, 4
mantenimiento de
hardware
Cuarta sesion: Tailer
practico sobre estudio de 4
casos.

Fienke:Ebhboraxbnpropa, 206.
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+ Llamadas telefonicas cada dos semanas: Las la-
madas telefénicas pretenden ser el medio por el cual
los ejecutivos de venta mantengan un seguimiento
después de la venta inicial de cada cliente, para ase-
gurar que no existe ningln problema con los servicios

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

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

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

v

problematicos.

Desarrollo de . i - Seleccion de la U 2
Identificacion de Atribucién de la ) rastreo,
una cultura de ™ , |~ estrategia de |- )
recuperacion ks il e recuperacion momlor_e‘o y
valuacion
Creencias Grupo 1 Fallas *Locus *De disculpa °Fallas de rastro y
Conductas relacionadas con -¢Quién es € -contacto con ¢ atribuciones
Précticas el neqgocio central. | |responsable? plblico Jdentificacion
-empleado -administrativo sistemdlica de
Hacer frente a Grupo2. Fallas -arganizacion fallas y
las quejas de los -relacionadas con -Cliente *Compensatoria atribuciones
clientes solicitudes -fuerzas externas -descuentos
implicitas/explicita -cupanes °*Esfuerzos de
s del cliente. *Estabilidad -Ascensos recuperacion de
-¢Es probable -complementarios | | monitareo
Grupo3d. Fallas que ocurra de -Revisién
-relacionadas con| |nuevo la causa *Reembolso sistemdtica de
acciones -devaluciones en los esfuerzos de
espontaneas/no °Capacidad de efectivo recuperacion
solicitadas del control -crédito empleado
empleado. -¢La pparte
responsable tenia| |°Restauracion *Evaluar la
Grupo 4. Fallas control de la -correcciones eficacia de a
-relacionadas con| |causa? -reemplazo recuperacion
clientes -sustituciones -Beneficios

organizacionales

*Insensible -Beneficios del

-indiferente cliente
-Beneficios del
empleado

Fuente: Efaboracion propia en base a (3). 2015.
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A continuacién se muestra un ciclo de retroali-
mentacion.

Para el desarrollo de todo el programa Loyalty, se es-
timo un presupuesto total de Bs.91.190 detallade de la

siguiente manera:

Al impiementar el programa Loyalty se pretende incre-
mentar la repeticién 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 pude
determinar €l beneficio costo de la misma, el cual re-
sulté a 1,47. El resultado representa que por cada bo-
liviano que la empresa considere un gasto por la
operacion del proyecto se obtendra como beneficio
1,47 bolivianos. Dicho valor demuestra gque el proyecto
es factible considerando que el resultado es mayor que
a uno.

DISCUSION

Al disenar el programa Loyalty, se pudo observar que
la informacién 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-
formacion actual para determinar un resultade aproxi-
mado.

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