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Resumen v

En este documento, se genera el disefio de un plan de mejora en el area de servicio al cliente para
la empresa Luyma S.A., a través de una consultoria empresarial.
El disefio se llevara a cabo en 3 etapas de estudio, analisis y planteamiento del plan de mejora a

los resultados del diagndstico.

o Fase I:
Disefio de los instrumentos que se utilizaran para la recoleccion de informacion a través
de consultas bibliograficas y de referencias especializados en el tema para establecer el
marco tedrico.
Recoleccion de informacion a través de las entrevistas internas y externas
o Fase 2:
Analisis e interpretacion de la informacion
Describir los resultados
Establecer el marco y delimitacion del problema
e Fase3
Presentacion del andlisis del resultado
Generacion del plan de mejoras
Desarrollo del BSC, con el fin de dar alcance a la planificacion y direccion, enlazando las
estrategias y los objetivos metas a donde se pretende llegar dentro de la consultoria.

Cronograma de actividades e implementacion del plan.
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INTRODUCCION

La consultoria de empresas se considera ante todo como un método para mejorar las
practicas de gestion. La consultoria de empresas se ha transformado en una profesion. Miles de
personas y organizaciones hacen de la consultoria su ocupacion a tiempo completo y tratan de
imponer normas profesionales con respecto a la calidad del asesoramiento que proporcionan
métodos de intervencion y principios €ticos. (Kubr, 2010).

La realizacion de este proyecto se genera con caracter profesional, ya que pertenece al TPI
(Trabajo Profesional Integrado), trabajo que determinara la culminacion de los estudios de
Especializacion en Gestion para el Desarrollo Empresarial, especializacion que cuenta con una

opcion de encaminar hacia el terreno de la consultoria empresarial.

La presente consultoria se realiza a la empresa Luyma SA, empresa del sector agroindustrial,
dando alcance al diagnostico y presentacion de un plan de mejora al area de servicio al cliente. El
estudio del area en la empresa mencionada esta dirigida a la atencidén en un 85% a personas
naturales o pequefios productores. Dentro del estudio se vera el impacto del manejo tecnoldgico,

los seguimientos y manejo interno y externo del manejo postventa.

El diagnostico y el planteamiento del plan de mejora se enmarcara en el resultado de las
entrevistas realizadas al cliente interno y una muestra de los clientes externos pertenecientes a la
Compaiiia, asi como un muestreo a clientes potenciales sobre la atencion, experiencia de cliente,

manejo postventa y seguimiento a sus necesidades en los canales de comunicacion.



El planteamiento de mejora generara una mejor experiencia de compra y atencion al X1
cliente. Se plateara un estudio a través de entrevistas a clientes, estableciendo patrones de
preferencia, se levantara el paso a paso de la experiencia de compra y atencién con el fin de
establecer los planes de mejora y acciones que determinaran la atencion del servicio. Dado que
hoy en Luyma no hay mediciones, es imposible establecer mejoras sin contar con parametros de
medicion, por lo que se establecerd seguimientos y calificacion a la atencidn del servicio para

centrar los ajustes donde es realmente necesario.

La consultoria permitira establecer el estdndar de servicio interno requerido, la
generacion de la documentacion y establecimiento de responsabilidades, responsables y alcances
de cada etapa y de cada gestor dentro del proceso. Todos y cada uno de los integrantes de la
cadena de relacion con el cliente debera garantizar el aseguramiento de una excelente
experiencia en el servicio de relacion cliente-empresa. La cultura de ejecutar el mejor servicio

debe estar alineado a la medicion de indicadores establecidos a donde la empresa quiere llegar.

La consultoria planteard el plan de accion y manejo que se debera llevar a cabo para
poder establecer un plan de mejoramiento efectivo, que resuelva los problemas raiz identificados
en las primeras etapas a través de un estudio detallado de factores internos y externos que
permitiran evidenciar las fortalezas y debilidades de la Compaiiia y, asi mismo podra determinar

el plan de mejoramiento adecuado a la necesidad del cliente externo.



1. TPI
Diseiio de un plan de mejora en el area de servicio al cliente en la empresa

Luyma S.A., ubicada en la localidad de Puente Aranda en la ciudad de Bogota.

Definicion del problema

La empresa LUYMA TRACTORES S.A, es una empresa familiar con 33 afios de
experiencia en el mercado de comercializacion de maquinaria y repuestos agricolas
importados. La empresa estd ubicada en la misma direccion en Bogota desde su
fundacion (Avenida Calle 6 #4799,). Ha mejorado sus instalaciones y han crecido desde
entonces pasando a ser una empresa de 4 personas a mantener una nomina de 35 personas
con vinculacidn directa y 9 externos. La presencia de la Compafiia cuenta con 3 sedes:
Bogoté con un mercado del 45%, Yopal con un mercado del 42% y Cereté con un mercado
del 13%. De acuerdo con los datos suministrados en entrevista por el lider financiero de la
compaiiia, el sefior Carlos Ospina, al cierre de noviembre del 2020 la Compaiiia contaba
con 13425 clientes historicos de los cuales 11625 se encuentran activos con compras de
magquinaria, servicios técnicos y repuestos a nivel nacional; de estos clientes activos, el
85.38% (9926) son personas naturales.

Los datos suministrados en entrevista con el lider financiero sefialaron que, al cierre
del segundo trimestre del afo 2020, se evidenciaron un creciente nimero de reclamos
frente al incumplimiento de servicios tardios, maquinas sin entregas oportunas,
cotizaciones con mas de 30 dias sin atencidn. Si bien se estableci6 que, por la particularidad

de la pandemia, se estaba trabajando remoto, estas quejas no son ajenas al pasado (afio



2019) donde se perdieron mas de 35 clientes por falta de atenciéon oportuna a sus
requerimientos. Si bien Luyma no cuenta con un seguimiento que pueda mostrar las
mediciones de estas reclamaciones y poderlas esquematizar por tipo de dolencia del cliente,
el inventario generado desde la gerencia comercial para la junta directiva del mes de
septiembre establecio que al cierre del segundo trimestre y con corte de 31 de agosto del
2020, los reclamos recopilados superaban los 150 quejas e inconformidades de los clientes.
Cabe resaltar una vez enmarcado lo anterior, que Luyma SA, no cuenta con un
area de servicio al cliente. La compafiia no maneja politicas, procesos, lineamientos,
estrategias, ni programas que apoyen el servicio pre y post venta. Lo anterior ocasiona
baja eficiencia en la captura de nuevos mercados, que se pierdan clientes potenciales o/y
antiguos, que no haya mediciones de retencion, fidelizacion, referidos, entre otras

variables del comportamiento y manejo del negocio a nivel de servicio.

Luyma centra su atencion en la fuerza comercial, por lo que no hay canales de
seguimiento y medicion de la eficiencia en la atencion. Siguiendo los datos suministrados
y discutidos con el lider financiero, el ultimo afio se han perdido mas del 12% de clientes
antiguos y de acuerdo con un seguimiento se determin6 que no se contd con oportunidad
en su atencion, que se incumplieron compromisos y se desatendi6 el cliente de manera
interna donde no habia un responsable asignado, sino se asumia que “alguien” estaba
haciendo seguimiento.

Este afio atipico por el manejo de la pandemia y la creciente crisis agricola por no
poder sacar las cosechas a mercados, los factores adversos del clima y la incidencia

directa del consumo de productos de alto consumo como es el caso de los “paperos”



requiere que se haga una evaluacion de la situacion actual de las afectaciones futuras del
agro que directamente tocaran la rentabilidad y crecimiento de la empresa, por lo que es
fundamental generar acciones inmediatas que resuelvan el problema central de la
compaiiia a nivel de servicio.

Formulacion del problema

(Como lograr que la empresa Luyma SA mejore los indices de atencion al cliente a través

del disefio de un plan de mejora?

Arbol de problemas

Figura 1 Arbol de problemas
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Objetivo general

Disenar un plan de mejora en el area de servicio al cliente en la empresa Luyma

SA, ubicada en la localidad de Puente Aranda en la ciudad de Bogota.

Objetivos especificos

Generar el estudio del entorno y andlisis PESTEL, evidenciando la influencia
positiva y/o negativa en el sector con el fin de establecer las incidencias sobre el
desarrollo de la Compaiiia.

Recolectar informacion basandose en encuestas a clientes externos para
determinar el enfoque de servicio requerido y validar los principales problemas de
atencion.

Validar la informacion de los resultados de encuestas y entrevistas internas y
externas para determinar el camino y plan a seguir atendiendo las prioridades que
resulten dentro del plan de accion.

Disefiar y presentar las acciones y herramientas que llevara la propuesta de mejora
para el area de servicio al cliente.

Elaborar estrategias de gestion a través de planes de accion encaminados hacia la
mejora del servicio al cliente.

Realizar la evaluacion de las estrategias planteadas en el plan de mejora con la

herramienta Balance Score Card.



Justificacion

De acuerdo con el libro Excelencia en Servicio "Al que no sabe donde va, cualquier
camino lo lleva." El camino hacia la excelencia sélo es posible cuando las empresas
logran interpretar cabalmente sus posibilidades reales de crear valor. Antes de considerar
que aspectos son fundamentales a la hora de dar satisfaccion a las demandas de valor de
los clientes, debemos hacernos la siguiente pregunta: ;Cuénto de lo que un cliente
compra es producto y cuanto es servicio? "Los atributos intangibles son su ventaja"
(Tigani, 2006)

Cada dia se oye més a menudo la importancia de la experiencia de cliente dentro de las
Compaiias, finalmente los clientes son el corazon y el motor para el desarrollo de los
negocios. En el mundo empresarial un cliente insatisfecho simplemente se va y no
regresa a partir de una mala experiencia de atencion y por otro lado un cliente satisfecho
es fuente de referenciacion para su entorno. Los clientes donde Luyma tiende su atencion
pertenecen a un sector “tradicional” por lo que se dice que son clientes “de por vida”,
claro, siempre que su experiencia sea positiva y se le brinde la atencidn prioritaria que
ellos esperan.

Para establecer los hallazgos y la medicion de las quejas de los clientes, se
recurrira a la revision documental de correos, la medicion de datos de ventas, de
reprocesos y planillas de registro de servicios planillados vs servicios prestados. Se
generard un estudio y medicion de impacto a través de entrevistas internas y externas a

partir de la experiencia de cliente para evidenciar fortalezas y debilidades. Se generara un



disefio muestral, la elaboracion de encuestas y los analisis de resultados. Todo lo anterior,
con el fin de establecer mediciones reales de las quejas de los clientes y poder establecer
el plan de accion de medidas que ofrecera la consultoria para la fidelizacion de los

clientes.

Luyma SA contara con herramientas, procesos y acciones definidas en la consultoria
para brindar una solucion estable en el corto y mediano plazo a su implementacion.
Solucidn que generard gran impacto en los resultados de las mediciones de fidelizacion y
retencion de clientes. Los estudios académicos y practicos del mercado de las
consultorias nos muestran que las empresas logran desarrollar acciones ganadoras en las

areas en que son intervenidas.

Delimitacion
El estudio sera durante un periodo de 10 meses prospectivo, en el cual se presentard y
documentaran todas las fases del proyecto de consultoria, desde el diagnostico hasta la

entrega del plan de mejoras a la Compaiia.

El plan de mejora y las alternativas de solucion se daran a partir del diagndstico
basado en las entrevistas internas y externas, enfocadas a identificar las debilidades frente

a un estudio de mercado del sector.

Abarcari el estudio a clientes de las tres sedes a nivel nacional con las que cuenta la
empresa, los contactos seran en un 100% virtuales tanto para clientes externos, como para

las personas internas asignadas al manejo del proyecto.



Descripcion del TPI

El TPI contempla la linea de consultoria empresarial: Disefio de un plan de mejora en
el area de servicio al cliente en la empresa Luyma S.A. Este proyecto de consultoria
abarcara el estudio del entorno de la empresa, el andlisis de las variables internas y
externas que inciden en la prestacion de un servicio adecuado al cliente. Una vez
generado los estudios, se realizaran las mediciones de los resultados dando a conocer las
acciones dentro de un plan organizado para dar alcance a la fase de mejora dentro de la

propuesta de la consultoria.

Las acciones de mejora se plantearan en un plan de trabajo que comprende la
documentacién de los procesos internos de cara a la atencion al cliente, la capacitacion en
servicio al personal de contacto y por ultimo la generacion de un CRM que conlleve a
mantener una herramienta que permita el adecuado manejo, control y seguimiento del

cliente.

Las fases del desarrollo del TPI estaran alineadas a los mddulos académicos de la
especializacion, con el fin de poner en practica en esta propuesta las fortalezas del

conocimiento de las diferentes técnicas y estudios adquiridos.



Dentro del desarrollo del TPI y asi mismo la propuesta de la consultoria contienen 3 fases:

Fase de Iniciacion: En esta fase se desarrolla la definicion del TPI como consultoria, los disefios de formatos de entrevistas,

manejo y recoleccion de informacion. En la Fase de diagnoéstico, se centrard en la generacion del diagnoéstico, investigacion

y tabulacion de datos, desarrollando un examen detallado del problema donde se presentaran los resultados. Y la fase de

propuesta que abarcara desde la evaluacion de opciones, hasta la presentacion del plan integral de mejora con la validacion

del BSC.

Figura 2 Diagrama de Gantt Diserio del plan de trabajo
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2. Diseiio Metodolégico

2.1. Tipo de Investigacion

La investigacion que se llevara a cabo dentro de la consultoria al area de servicio
al cliente serd en 2 lineas:

Documental: se realizara un andlisis de la informacion registrada en cuanto a los
requerimientos no atendidos, los tiempos de cotizaciones vs los tiempos de atencion de
ventas, las devoluciones o retractaciones de venta para poder esquematizar la
informacion, generar tabulaciones y dar un diagnostico a partir de la informacion
detallada.

Descriptiva: Con las herramientas como las entrevistas, cuestionarios y el método
de observacion se entregard en detalle cuales son las reacciones de los clientes, que le
duele al cliente y cudles son sus expectativas reales sobre el servicio que deberia prestar
Luyma.

2.2. Método de Investigacion

El método de investigacion usado serd el inductivo-deductivo que buscara
entender los sucesos y los hechos de las quejas y reclamaciones de los clientes, para
generar a partir de la experiencia fallida con Luyma, tomar acciones que lleven a entender
los sucesos, poder encontrar las razones y corregirlas para contar con un plan de mejora

que se alinee a las necesidades y expectativas reales de lo que espera el cliente externo.
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2.3. Fuentes y Técnicas de Investigacion

Dentro de las fuentes y técnicas se usara las secundarias como los documentos
internos de la compaiia, los datos estadisticos del macroentorno y los textos de literatura
que afiancen las teorias del excelente servicio al cliente para afianzar la metodologia y
acciones a priorizar en el desarrollo de las alternativas de mejora.

Para el caso de las fuentes primarias, se manejara los métodos de observacion,
cuestionarios y entrevistas con el fin de obtener de manera directa la informacién y poder
establecer los patrones y acciones adecuadas a tomar.

Dentro de las fuentes primarias se tiene a los lideres, empleados y clientes de
Luyma. La compaiia ha asignado un grupo y determinado la muestra de clientes dentro
de estas fuentes:

Lider Financiero, Analista Administrativa, Gerente de Ventas, Gerente General, 1
vendedor de cada sede, 3 técnicos de campo y 1 de desarrollo. Clientes: 10 clientes de

cada sede.

2.3.1. Observacion

La observacion en consultoria es fundamental para determinar de manera
independiente hallazgos que permitan identificar fallas en el proceso u omisiones dentro
del mismo. Esta observacion se centrara en procesos, flujo de operaciones, métodos de

trabajo, ritmo, disciplina, condiciones de puestos de trabajo, actitudes, relacionamiento
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con el entorno. No se pretende generar una evaluacion de la observacion del individuo en
particular, sino del cargo y fuerza que ejerce dentro de la cadena de valor para el cliente.

Dado que este método puede resultar “incomodo” para quienes son observados en su
proceso, la técnica y alcance se dard a conocer en conjunto con los lideres del proyecto
para que la informacion sea fiable e inclusive sean parte de las sugerencias de mejora,
con lo que esta técnica puede contribuir a recibir directamente de los involucrados
acciones y propuestas para optimizar los procesos.

2.3.2. Cuestionarios

En esta técnica podra incluirse con preguntas sencillas para poder tabular
informacion sobre el manejo de las sucursales en tiempos de atencion y reprocesos. Los
cuestionarios brindaran informacion detallada para poder hallar estadisticas de ventas
fallidas, reclamaciones, tiempos de servicio en las sedes vs las respuestas por la central.
Se buscaré establecer patrones con las respuestas que ayudan a establecer con mayor
claridad los problemas y asi mismo generar acciones que sean efectivas dentro del
desarrollo de la consultoria de servicio al cliente.
2.3.3. Entrevistas

Dentro de esta consultoria esta sera la técnica mas utilizada para obtener la
recopilacion de los datos ya que al entrevistar a los diferentes stakeholders se podra
determinar con gran detalle cada una de las circunstancias que deberan ser objeto de
atencion dentro de la propuesta de mejora.

Si bien la entrevista brinda herramientas adicionales de impresiones y evaluacion

de posturas y gesticulaciones del entrevistado, por los temas de pandemia que vive el
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mundo actualmente las entrevistas se realizaran a través de las diferentes tecnologias de
comunicaciones, se resalta que, al contar con las grabaciones autorizadas de los
entrevistados, se puede contar con la reevaluacion de las posturas las veces que se
considere necesario.

Para entrevistar a los clientes de la empresa, dado que su gran mayoria son
personas agricultoras, se debera generar un cuestionario de preguntas adecuado en su
lenguaje y su manejo para poder recibir de su parte la mejor percepcion de la entrevista.
Si bien con la Gerencia General de la Compaiia ya se ha estado acordando la muestra de
clientes externos, se ha recibido como feedback de parte de la empresa que no se haga de
manera aleatoria, sino que dentro de una previa seleccion de los cien clientes mas
importantes de cada sede se establezca una muestra del 10% para poder establecer una
muestra considerable de 30 clientes para realizar las respectivas entrevistas.

En el libro La Consultoria de Empresas, guia para la profesion, se relaciona en su
detalle del diagnostico empresarial la guia de los principios aplicables dentro de la
entrevista, por lo que es pertinente traerlo dentro de este documento para enmarcar la
importancia y lo mas relevante a tener en cuenta a la hora de generar el desarrollo de esta
técnica de recoleccion de datos al segmento de clientes agricultores, que culturalmente y

por tradicion pueden no ser tan receptivos a la hora de una entrevista.
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llustracion 1: Principios aplicables a la entrevista

Fuente: (KUBR, 2010)

3. Diagnostico Organizacional

El diagnostico organizacional de la empresa Luyma SA, objeto de la consultoria
permitira que a través de un analisis de los factores externos e internos se puedan
determinar de manera analitica la situacion real de la compaifiia, generar acciones y
estrategias una vez desarrolladas las matrices de diagndstico, para proponer de manera
objetiva y adecuada acciones al mejoramiento del canal de servicio al cliente donde se

centra la consultoria para este caso.
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Aplicacion de Herramientas de Diagndstico.

3.1. Analisis Externo.

3.1.1. Proveedores y productos.

Luyma importa toda la maquinaria y repuestos que comercializa desde sus sedes

en Bogota, Yopal y Cereté.
Teniendo en cuenta el manejo de cada una de las casas de maquinaria agricola que se
manejan en el pais, Luyma maneja maquinaria de la marca KUBOTA exclusiva en todas
las lineas que esta casa maneja y por esta linea genera el 73% del manejo de sus ventas.

Es importante notar que la representacion de la marca va certificada anualmente con
la calificacion del servicio técnico postventa ( Contar con los equipos especializados de
diagndstico, personal capacitado, cumplimiento de las normas de atencion del fabricante,
contar con procedimientos debidamente documentados y manejo de inventario de
repuestos al 100% sobre equipos vendidos) que la casa Kubota hace aleatoria a los
clientes que reportan la compra de los tractores y/o otras maquinarias, segtn el lider
financiero los Gltimos 3 afios la calificacion ha contenido notaciones sobre necesidades
de manejo y atencion al cliente en el servicio post entregado por Luyma, lo que hace
riesgoso la renovacion de la exclusividad de la marca si no se toman medidas adecuadas
en el servicio post venta.

La linea de productos e implementos agricolas son mas de 500 en el inventario de
manejo. A continuacidn, se numeran los proveedores mas importantes y los productos

mas relevantes de cada una de estas marcas.



Tabla I Proveedores Luyma
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CASA 0o MARCA

Productos

Kubota

Tractores

Cargador para Tractor
Miniexcavadora
Cosechadora
Plantadora de arroz

MARCA

Implemento

Baldan

Rastra
Arado

Jumil

Sembradora
Cosechadora
Esparcidora de abono

JF

Cabeza para pastos
Cabezal de corte
Picadora ensiladora
Cosechadora de forraje
Vagon forrajero

Ideagro

Embutidora silo pres

Yomel

Esparcidora
Fertilizadora
Rastrillo hilerado

Falc

Rotovo Falc HD
Desbrozadora
Paleadora

Wataname

Aporcadora con Fumigadora

Aporcadora de papa

KO

Fumigadora

Dondi

Zanjadora

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion entregada por el lider financiero de

Luyma SA




16

3.1.2. Clientes

Los clientes de Luyma en su 85% corresponden a pequefios y medianos
agricultores, por lo que esté dirigido a personas naturales principalmente y el otro 15% al
sector industrial agricola.

El mercado en Bogota cobija principalmente los departamentos de Boyaca,
Cundinamarca, Tolima y Valle. En Yopal se encuentra la segunda sede de Luyma y es tan
importante en ventas como Bogotd, desde esta sede se gestionan los departamentos de
Casanare, Meta, Guaviare y Vichada. Y desde Cereté se cobija la costa atlantica,
principalmente para los cultivos en Cordoba.

Varias de las organizaciones en Fedearroz y Fedepapa estdn directamente afiliadas y
pertenecen a los clientes corporativos con la Compafiia con mas de 20 anos de
permanencia en la lista de clientes fidelizados.

3.1.3. Competencia.

Desde el portal AGRONEGOCIOS, Colombia cuenta con mas de 70 empresas
dedicadas a la comercializacion de maquinaria agricola en el pais. Colombia es un
mercado importante para las empresas de los paises que fabrican estas maquinarias e
implementos. En Latinoamérica Brasil es el mas grande productor de maquinaria agricola
y Colombia es el sexto mercado mds importante al que exportan sus productos de esta

linea.
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Luyma maneja la exclusividad de la marca Kubota, y comparte esta marca con
Motomart, empresa de la cual tienen el 49% de participacion los dos socios de Luyma,
con quienes comparten clientes, estrategias de negocios y no son competencia, sino
coequiperos para llegar a licitaciones o a zonas donde una u otra empresa tiene presencia.

Jhon Deere es una casa fuerte en el sector y tiene el respaldo de Casa Toro para su
comercializacion, ellos son muy fuertes en tecnologia, pero los precios de Kubota son
mas competitivos para el mediano y pequefio productor por lo que precisamente la
fidelizacion a la marca desde hace ya 16 afios los ha mantenido en el mercado con muy

buenas utilidades y resultados como grupo empresarial.

3.2. Analisis del sector

La empresa Luyma SA, pertenece al sector de talla mundial de las manufacturas,
dentro de la cadena de metalmecéanica y maquinaria no eléctrica, eslabén de maquinaria
agricola.

De acuerdo con informacion de fuentes secundarias como el portal contexto ganadero
en su boletin de julio del 2019, indicaba que Colombia era el sexto mercado mas
importante en importaciones de maquinaria agricola desde Brasil, con un mercado
superior a los 30 millones de dolares.

De acuerdo con fuentes de estudios de Finagro y la Red Agricola, la maquinaria hace
parte de los “agro insumos” del sector agropecuario y representan el 12% del total de
mercado. Esta industria actualmente se encuentra abastecida por las casas de marcas mas
reconocidas a nivel mundial como Kubota, Jhon Deree, Massey Ferguson, Newman,

HMT, Swaraj entre otras. El mercado de distribuidores de maquinaria se divide en dos
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grupos: “Los Especialistas” y los GDA (Grandes Distribuidores Agricolas). Luyma
pertenece al grupo de “Los Especialistas” ya que, por su experticia en el sector de mas de
30 afios, su posicion financiera y las certificaciones de servicio técnico en la marca
Kubota lo han hecho que cuente con la exclusividad de la representacion de la marca, lo
que hace favorable la distribucion y preferencia del cliente por esta empresa.

El sector de maquinaria agricola importada es un mercado creciente, ya que desde
hace una década hay planes gubernamentales para el apoyo y financiamiento a la compra
de maquinaria agricola que ayude a la tecnificacion del campo y por lo tanto se tenga un
campo mas eficiente en cosechas. De acuerdo con la pagina de Agronegocios, la
tecnificacion vuelve los cultivos 30% mas rentables y eficientes en sus cosechas. El
sector cuenta igualmente con planes de financiacion desde Finagro que en el 2017 de
mano del Ministerio de Agricultura lanzaron el programa “A toda maquina” que busca
financiar hasta por 8 afios y con periodos de gracia a los pequefios, medianos y grandes
productores que requieran financiacion para la compra de maquinaria agricola. “Tenemos
el reto de lograr la modernizacion del campo colombiano a través de nuevas alternativas
de financiamiento donde los beneficiarios sean los pequenos, medianos y grandes
productores. A través de ellos podemos mejorar la productividad en el sector
agropecuario”, indico Carlos Ramiro Chavarro, presidente de FINAGRO.

De acuerdo con los datos estadisticos DANE las importaciones de maquinaria
agricola para el 2019 representaron mas de 60 mil millones de pesos y si bien se ve en
este eslabon especificos un descenso frente a los dos afios anteriores, 2018 y 2017, es

importante notar que el decreto 1280 del 2017 para uso y manejo de maquinaria
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importada usada queda en vigencia con arancel del 0% con el incentivo de capitalizacion
rural, este decreto se inici6 por dos afos desde el 1ro de enero del 2017, pero se extendid
en mayo del 2019 por una prérroga de 2 afios mas. Si bien los aranceles grabados al cero
(0) son llamativos, cabe resaltar que los costos de intermediacion, asi como las tasas de
nacionalizacién han hecho que el mercado pierda adeptos de acuerdo con la percepcion
de clientes recibida y trasmitida en entrevista con el Gerente de Luyma.

Segun el boletin de importaciones del DANE a corte del mes de septiembre, se evidencia
que para el 2020 frente al 2019 se ha generado un crecimiento del 6,025% que
representa 6633 mil millones de dolares mas que el afo anterior: cifras en miles de

délares (2019:98.762) 'y (2020: 105.093)



20



Tabla 2: Importaciones por eslabon: maquinaria agricola
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CADENA ESLABON DESCRIPCION SUBPARTIDA ARANCELARIA 2017 2018 2019
METALMECANICA Y MAQUINARIA NO Maquinaria agricola Pulverizadores portatiles para agricultura u horticultura. 1.997.657 2.118.566 4.551.362
ELECTRICA
METALMECANICA Y MAQUINARIA NO Maquinaria agricola Los demas pulverizadores para agricultura u horticultura. 2.376.265 2.844.755 3.640.517
ELECTRICA
METALMECANICA Y MAQUINARIA NO Maquinaria agricola Aparatos portatiles para la agricultura u horticultura, de n.d n.d n.d
ELECTRICA peso inferior a 20 kg
METALMECANICA Y MAQUINARIA NO Maquinaria agricola Sistemas de riego, para la agricultura u horticultura. n.d n.d n.d
ELECTRICA
METALMECANICA Y MAQUINARIA NO Maquinaria agricola Sistemas de riego, para la agricultura o la horticultura, n.d n.d n.d
ELECTRICA por goteo o aspersion.
METALMECANICA Y MAQUINARIA NO Maquinaria agricola Los demas sistemas de riego para la agricultura o la n.d n.d n.d
ELECTRICA horticultura.
METALMECANICA Y MAQUINARIA NO Maquinaria agricola Los demas aparatos mecanicos (incluso manuales) para la n.d n.d n.d
ELECTRICA agricultura u horticultura.
METALMECANICA Y MAQUINARIA NO Maquinaria agricola Aparatos portatiles de peso inferior a 20kg, para 3.556.904 846.578 n.d
ELECTRICA agricultura y horticultura.
METALMECANICA Y MAQUINARIA NO Maquinaria agricola Sistemas de riego por goteo o aspersion, para agricultura 8.218.446 8.791.566 9.601.882
ELECTRICA y horticultura.
METALMECANICA Y MAQUINARIA NO Magquinaria agricola Los demas sistemas de riego, para agricultura 'y 441.456 258.534 389.429
ELECTRICA horticultura.
ME]'ALMECANICA Y MAQUINARIA NO Maquinaria agricola Los demas aparatos para agricultura u horticultura. 2.672.837 1.792.041 1.942.587
ELECTRICA
METALMECANICA Y MAQUINARIA NO Maquinaria agricola Arados. 117.431 42.993 107.245
ELECTRICA
METALMECANICA Y MAQUINARIA NO Maquinaria agricola Gradas (rastras) de discos, para la preparacion o el 256.244 209.605 147.138
ELECTRICA trabajo del suelo, o para el cultivo.
METALMECANICA Y MAQUINARIA NO Magquinaria agricola Las demas gradas (rastras), escarificadores y 171.989 12.205 n.d
ELECTRICA extirpadores.
METALMECANICA Y MAQUINARIA NO Maquinaria agricola Cultivadores, azadas rotativas (rotocultores), 1.557.161 289.153 n.d
ELECTRICA escardadoras y binadoras.
METALMECANICA Y MAQUINARIA NO Maquinaria agricola Las demas gradas (rastras), escarificadores y n.d 167.612 153.520
ELECTRICA extirpadores, para la preparacion o el trabajo del suelo,

o para el cultivo.
METALMECANICA Y MAQUINARIA NO Maquinaria agricola Cultivadores, azadas rotativas (rotocultores), n.d 983.278 1.219.828

ELECTRICA

escardadoras y binadoras.
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Maquinaria agricola
Maquinaria agricola
Maquinaria agricola

Maquinaria agricola

Maquinaria agricola

Rejas y discos para las maquinas, aparatos y artefactos
agricolas, horticolas o silvicolas para la preparacion o el
trabajo del suelo o para el cultivo.

Cortadoras de cesped autopropulsadas, con motor, en las
que el dispositivo de corte gire en un plano horizontal.
Las demas cortadoras de cesped con motor, en las que el
dispositivo de corte gire en un plano horizontal.

Las demas cortadoras de cesped.

Maquinas cosechadoras-trilladoras.
Las demas maquinas y aparatos para trillar.
Maquinas para cosechar o tubérculos.

Las demas maquinas y aparatos de cosechar no incluidos
antes, excepto las de la partida 84.37.
Desgranadoras de maiz

Las demas maquinas, aparatos y artefactos para
cosechar.

Las demas maquinas para la limpieza o clasificacion de
frutos o demas productos agricolas.

Incubadoras y criadoras avicolas.

Las demas maquinas y aparatos para la avicultura.

Baterias automaticas de puesta y recoleccion de huevos
de gallina.
Las demas maquinas y aparatos para la avicultura.

Baterias automaticas de puesta y recoleccion de huevos.

Las demas maquinas y aparatos, para la agricultura,
horticultura o silvicultura, incluidos los germinadores con
dispositivos mecanicos o térmicos incorporados.
Maquinas descascarilladoras y despulpadoras de café.

604.548

890.201

306.992

368.068

15.950.115

547.002

98.956

18.680.776

36.514

1.201.493

2.444.754

5.767.177

n.d

n.d

n.d

7.054.258

8.184.409

232.775

499.602

811.977

228.798

312.804

7.715.064

161.468

187.912

16.817.489

4.457

1.373.635

2.380.881

2.180.301

n.d

n.d

n.d

2.120.634

12.148.560

88.325

22
341.056

1.151.270
245.750
91.185
7.131.655
177.901
38.611
11.078.261
2.137
450.018
1.940.844
1.853.884
n.d

n.d

n.d
5.283.264

8.501.004

50.445
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De acuerdo con la estadistica brindada por el DANE, vemos que para la cadena de
maquinaria agricola se ha venido incrementando el empleo en esta rama. Si bien las

estadisticas para el 2019 y 2020 no se han publicado por parte de la entidad, se espera que

este eslabon sea de los menos afectados por la crisis de la pandemia a nivel mundial.

Tabla 3: Medicion empleo historico

h“

Maquinaria agricola 249 254 2567 2582 2.664) 2953 3457 3329 3477 3.34) 379 [ N O
Maquinaria para el comercio 10480 1047 1073 12070 13420 1323 1223 11900 1.513) 15620 15880 14970 1436 14210 1383 13700 1.309
Maquinaria para el sector alimentos 1947 2165 2171 2511 2636 2414 1600 2650 279 2.899 3.082 32000 3.6 3.036) 2.9200 3.408) 3479
Maquinaria para la construccidn 1.066) 1288 1427 1960 1416 1728 1843 1776 1893 2112 2073 2103 2488 1877 1739 17800 1745
Maquinaria para metalurgia - madera -

textil - imprenta 2433 15 22210 29T 15020 2514 13020 15720 1446 2.854) 3109 3051 3269 3206 2411 2407 1342
Maquinaria para oficina nd nd nd nd nd nd nd  nd 115 263 262 253 262 2% 263 B9 389
Maquinaria para otras industrias 90 1.003 8B4 949 1023 1035 197 163 102 1.069 1.050 .01 1987 1.28% 1203 1441 1.087
Maquinaria para petroquimica | nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd  nd nd nd nd nd nd nd
Méquinas para la mineria | 8% %80 1014 1002 %82 1214 1470 1591 1.5%0 1852 1799 L0 138 1599 13M) 198 119
Maquinas primarias | 3312 3378 3550 3741 4488 4783 5313 53760 5815 6562 6.057 5778 5.606 5736 5.080 4928 4873
Muebles metalicos | 6.3% 7.092 70011 8003 B.27% B8.6% 9.085 B8.711) 9.248 10.037 10.715 10794 10.658 10.561 10.140 9.95 9.389
Total Cadena 137.350 40.107 39.178 41.118 43.606 46.659 51.317 54.475 57.858 60.870 63.146 64.785 66.181 66.178 62.157 62.599 62.433
Fuente:DANE-EAM

De acuerdo con el Censo Nacional Agropecuario, llevado a cabo en el 2014 por el
DANE de un total de 5 millones de agricultores que atienden 43,1 millones de hectareas
para uso agricola, el 83% no cuenta con maquinaria agricola para tecnificar sus cultivos,
oportunidad para las empresas comercializadoras de maquinaria para el campo. Ahora
bien, el mismo censo reveld que el 91% no cuenta con acceso a créditos por ser pequefios

y medianos productores lo que requiere estrategias Gubernamentales que para el 2020 de
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acuerdo con el Ministerio de Agricultura han dispuesto de més de 200 mil millones de

pesos al servicio de financiacion para tecnificar el campo.

3.3. Analisis PESTEL

El analisis PESTEL permitira en la consultoria entender mejor el entorno de la
empresa y poder determinar los factores mayores de influencia para poder atender las
debilidades y aprovechar las fortalezas que igualmente se determinen.

Fuente: Nifno Luz, Estrategia y toma de decisiones.2021
3.3.1. Politico

Dentro de los factores politicos que benefician al sector de maquinaria agricola,
cabe mencionar todas las leyes que promulgan e incentivan al campesino, ya que, a través
de estas politicas publicas, el campo se reactiva y asi mismo la adquisicion de agro
insumos para la productividad del campo. La ley 2046 del 6 de agosto del 2020 politica
de desarrollo agrario integral busca generar alivios y créditos a muy bajas tasas para la
financiacion de agroinsumos.

Programa en alianza con Finagro, que pretende financiar la maquinaria agricola
con plazos hasta de 8 afios a toda clase de productores, Ley 1731- de microfinanzas
rurales.

Linea especial de crédito a través de Finagro donde el Gobierno subsidiara
créditos a productores agricolas de las comunidades NARP (Comunidades

afrocolombianas) a través del proyecto LEC, proyecto de siembra
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Capitalizacion rural, politica de alivios por covi-19. Adquisicion de insumos
agricolas pequefios productores e incentivos a zonas especificas MINAGRUCULTURA:
Resolucion No. 00173 de 2020 y Resolucion No. 000254 de 2020.

Las politicas de capitalizacion rural, financiacion y alivios son beneficiosas para
Luyma, son una oportunidad de un creciente crecimiento en sus ventas y expansion de la
Compaiia. El impacto de mejora en sus procesos y el area de servicio brindara a la
empresa sacar mejor provecho de estas politicas. Algunas encuestas (Ver anexo 4)
llevadas a cabo con 10 clientes mostraron que 4 de ellos desconocia los beneficios y
politicas a las que pueden aplicar, ya que no contaban con el acceso claro a la
informacion, aqui se puede evaluar una oportunidad por parte de Luyma para incentivar y
guiar a los clientes que puedan ser candidatos a estos beneficios.

Fuente: Nifno Luz, Estrategia y toma de decisiones.2021

3.3.2 Econémicos

Las tasas y gravamenes de nacionalizacion son el 11,7% de los costos de la
mercancia importada, lo que generalmente hace que estos costos se trasfieran al productor
o cliente final. Adicional a las tasas arancelarias tenemos la fluctuacion del dolar que si
bien el ultimo bimestre ha tenido una tendencia bajista la expectativa minima de descenso
de acuerdo con los expertos del banco de la Republica referidos en el boletin de la revista
dinero en su portal electronico en la seccion de noticias econdmicas (Doélar en Colombia

en picada — noviembre 24 del 2020) es que llegue a los niveles de los $3.300 pesos por
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dolar, lo que hace que dado la situacién coyuntural de los mercados alternos que
impulsan el alza de la moneda, se cree igualmente que una vez se reestablezcan los
sectores de turismo, comercio e importaciones el dolar tienda a ganar terreno frente al
peso.

Fuente: Nino Luz, Estrategia y toma de decisiones.2021

Figura 3:Comportamiento del dolar enero a dic 2020
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Fuente: Banco de la Republica.

Otros factores econdmicos para analizar son los de intermediacion, costos de
traslados lo que hace encarecer aun mas la maquinaria y perder competitividad frente al
desarrollo de la maquinaria nacional agricola que en los ultimos 3 afios ha crecido al 46%
segun el portal de agronegocios, boletin de tecnologia 13 de junio.

Si bien el Ministerio de Agricultura como Finagro publicitan los créditos para la
reactivacion del campo, es importante sefialar que para los casos de ventas por la linea de
crédito en Luyma, de acuerdo con informacién suministrada por el lider financiero, estos

son tomados por el pequeno productor en un 90% con entidades de bancos privados
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locales con los que la Compafia tiene nexos de planes de financiacion para la adquisicion
de sus productos.

Frente a los factores econdmicos ya mencionados, es importante que dentro del
alcance de la propuesta que busca mejorar la experiencia del cliente, se incluyan
estrategias de comunicacion, claridad en tiempos y procesos transparentes para que los
clientes tengan claridad sobre el transcurso de nacionalizacion y los impactos de la
volatilidad del ddlar. Es una oportunidad para Luyma dentro del alcance de la propuesta
convertirse en un aliado como consultor y no s6lo en venta, Luyma puede vender una
experiencia de compra diferente a la que actualmente maneja que se centra en la utilidad
mas que en el servicio.

Fuente: Nifno Luz, Estrategia y toma de decisiones.2021

Figura 4: Créditos con recursos de redescuento : Finagro

CREDITOS CON RECURSOS DE
REDESCUENTO DE LAS LINEAS DE FINAGRO
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Fuente: Sondeo LR.



Figura 5: La oferta de créditos para el campo - Bancos
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LA OFERTA DE CREDITOS PARA EL AGRO
DOTF del 17 de noviembre al 22 de noviernbre = 1, 58%.

Banco | Crédito Tasa
| Comgiemertanas Entre OTF + 09 E.A. y OTF + 2% EA,.
@ Banco Agrario de Colomia. | 05 T - y
_ | Crddito mauges noral Entre DTF + 0% EA. y DTF + 15% EA
D Banco Agrario de Colombia e rura) - Y
| Crédito Entre ITF + 3% E A, vy DTF + WS EA
Bgenfack | e
| Ceadito Entre DTF -+ 4% E A y DTF -+ 10% EA.
| Finagro -
[ Cradito en | Entre DTF + 5% E.A. v DTF + 8% EA.
| oondiclones cedinarias | S
| Ageolisto - pegueric OTF + 6% EA.
| poductor -
| (rédito de Entre DTF -+ 6,5% E.A_y DTF + 8,5% E A
| fomento Aregr —
| Micocsédino 2% EA
ﬂmmu‘m,—uﬂ .
| Geduge Entre 245 E.A.y 28% EA.
| Crediagm 6,76% EA
Mype A —
| Ageomia Entre 28% E_A. y 49% EA.
| wm'[““p [ Rk
| Ageomia Entre 28% E_A. y 49% EA.
| Iversitin [ SR
| Crédito Entre 15,15% E.A. y 49,909 E.A.
| Agmpecuarin N
{  Activo fijo 56, 78% A
| agrpeCuan E ]
| Capkal de trabajo 56,28% £A
| agopecias | T
:";",-.' rerzCaamos Crediagro 56,58% EA ._E

Fuente: Sondeo LR
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3.3.3. Social

El sector al cual se dirige la venta de maquinaria agricola cuenta con un nivel de
educacion y formacion profesional baja o basica. De acuerdo con el diario
“ALTABLERO” del MINEDUCACION, tan s6lo una tasa del 30% de la poblacion
recibe y culmina sus estudios de educacion media, frente a un 65% de los sectores
urbanos del pais. En el Censo Nacional Agropecuario realizado por el DANE en 2014,
encontr6 que un 11,5% de la poblacion mayor de 15 afios no sabe leer, ni escribir.

El pequeno y mediano productor cuenta de preferencia la compra en efectivo y
con recursos propios dado la tradicion de “negociacion caracara”.

Para este sector del mercado agricola se encuentra que los héabitos de
relacionamiento son decisivos a la hora de cerrar y contraer nuevos productos o
negociaciones con los campesinos, este tipo de cliente valora més la cercania y la
formalidad a la hora de ofrecer, vender y entregar los productos por lo que el sistema de
atencion personalizado es el preferido por este segmento de clientes.

La consultoria dentro del proyecto de mejora debe realizar un estudio detallado
del nivel social de cada cliente para establecer patrones de apoyo en los que se determine
el nivel de educacidn, teniendo en cuenta que se incluye en el alcance un CRM, este
debera contener campos que sirvan para hacer un mapa de empatia con el cliente y poder

conocer la mejor forma de apoyar el servicio prestado. La empatia con el cliente ayudara
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a Luyma a manejar el choque cultural frente a los agricultores que siguen cultivando la
tierra de manera “artesanal o tradicional” vs la oportunidad de contar con maquinas que
les ayuden a tecnificar el campo, es aqui donde la propuesta de una experiencia de
servicio novedosa, oportuna y excelente en su manejo lograra que la referenciacion del
servicio atraiga nuevos y tradicionales agricultores.

Fuente: Nino Luz, Estrategia y toma de decisiones.2021

3.3.4 Tecnologia

De acuerdo con estudios realizados por el Ministerio de comunicaciones y
tecnologias, 12 departamentos de Colombia requieren intervencion, ya que las
limitaciones son enormes frente al acceso de internet y nuevas tecnologias. El ministerio
apuesta al desarrollo del campo en la era digital lanzando un programa desde el 2020 al
2030 para capacitar de manera gratuita a mas de 48 mil ciudadanos en todo el territorio
nacional: MINTIC

Hoy se ve que la tecnologia esta al servicio de todo el territorio y asi mismo las
comunicaciones con el sector del campo. Si bien hay muchos sitios y personas que aln se
niegan al uso del internet, por lo que la comunicacion se hace un poco mas dificil, es de
resaltar que la necesidad y versatilidad ha estado mejorando la tendencia a volver el
campo mas tecnificado y cercano a las tecnologias.

Cada modelo de maquina viene incorporando nueva tecnologia y si bien los
manuales son sencillos y de facil compresion si requieren la interaccion con

computadores centrales de las maquinas que buscan mejorar las funciones de las
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maquinas tradicionales. Dentro de este manejo de cambio de cultura de maquinas
manuales a maquinas automatizadas, Luyma tiene un gran reto para poder sectorizar sus
clientes de manera que no se limiten los esfuerzos para encaminar hacia el cambio a
antiguos y tradicionales compradores.

Dentro de las acciones que busca generar el plan de mejora, se encuentra el disefo
y manejo de una plataforma CRM con el fin de contar con los seguimientos y mediciones
oportunas de los clientes, lo que es una oportunidad para incentivar el uso de la
tecnologia por parte de los clientes, dandoles herramientas sencillas, pero poderosamente
estructuradas para que mejoren el servicio.

Fuente: Nifno Luz, Estrategia y toma de decisiones.2021

3.3.5. Ecolégicos

El cambio climético e impacto en las cosechas es un factor fundamental dentro de las
garantias de pago de los productores que cuentan con créditos directos de la Compafiia. Si
bien los ambientalistas no son “amigos” de las maquinas agricolas por el impacto de
manejo de suelos, la tendencia de maquinas mas livianas con mejores materiales y con
regulaciones de manejo de la contaminacion y generacion de gases de la maquinaria
agricola ayuda a controlar el efecto adverso del uso de maquinaria industrial agricola.
Muchas de las maquinas cosechadoras y procesadoras de granos y /o0 materias primas
cuentan con accesorios que reciclan y aprovechan los residuos de las cosechas lo que

ayuda a reutilizar a favor del campo los nutrientes sobrantes.
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En Colombia se cuenta con un amplio listado de empresas con licencia ambiental o plan
de manejo para el manejo de residuos peligrosos, dentro de estos listados se encuentran
empresas dedicadas especificamente al manejo de residuos de aceites, biocombustibles,
llantas entre otras, de acuerdo a informacion entregada por Luyma, se trabaja con algunas
de ellas refiriéndolas de acuerdo a su ubicacioén geografica para la recoleccion de estos
desechos directamente en las fincas de los agricultores. Es importante notar que estas
empresas a su vez cuentan con el aval del ministerio del medio ambiente para certificar a
Luyma en responsabilidad social y buenas précticas.

Dentro del alcance de la propuesta y en la plataforma del CRM se puede proponer
incluir el contacto directo del cliente con estas entidades, ya que con la informacion
entregada se determind que Luyma se vuelve un intermediario “lento” en este proceso sin
necesidad de generar valor y por lo contrario entorpecer o retardar el debido manejo.

Fuente: Nifo Luz, Estrategia y toma de decisiones.2021

3.3.6. Legal

Dentro de las leyes de regulacion del uso, movilidad y manejo de desechos de la
maquinaria agricola, contamos en Colombia con entidades como el ICA y la CAR que a
través de sus decretos regulan el manejo de suelos y delimitan las zonas de reserva
protegida donde no podra usarse maquinaria industrial y/o generar el cultivo de suelos
por os riesgos ecoldgicos y las reservas naturales que se delimiten.

El ICA con la ley 1252 del 2008, regula el manejo y tratamiento de residuos

peligrosos incluyendo desechos de maquinaria agricola. Asi mismo, en Colombia hay
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mas de 200 empresas certificadas para manejo de residuos industriales de las cuales 11
estan inscritas y referenciadas por Luyma para que sus clientes puedan dar manejo a los
residuos industriales de estas maquinas.

La Comisién Nacional de Transito, a través de la ley de registro de maquinaria
agricola, ley 24-449 regula que todo vehiculo debe ser registrado con su manifiesto de
importacion ante el RUNT para que pueda ser trasladado por el territorio nacional y
pueda funcionar en los campos de produccion agricola al que se destine. Por lo anterior,
Luyma una vez tenga el manifiesto de importacion debe registrar todas las maquinas ante
el ente regulador y esperar el certificado de movilidad para poder dar traslado en la venta.

Dentro del alcance del plan de mejora la estandarizacion de procesos y la
intervencion con un CRM lograra que los tiempos de entrega de los documentos como el
RUNT, las certificaciones de manejo de residuos entre otros manejos se den dentro de
tiempos Optimos y mejoren la automatizacion de procesos haciéndolos simples y sencillos
a los ojos de quienes buscan una experiencia innovadora y diferencial en el servicio que
Luyma presta con la oferta de sus productos y servicios.

Fuente: Nifio Luz, Estrategia y toma de decisiones.2021
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3.4. Factores Criticos de Exito

Figura 6:Factores Criticos de Exito

Carlos A. Rubio (2021). Innovacion-Modelo de Desarrollo Empresarial [ Diapositiva de
PowerPoint]. Repositorio Aula Virtual.
https://especializacionesvuad.ustadistancia.edu.co/

3.4.1. Instrumentos

A continuacion, se relacionan los instrumentos utilizados para generar este diagndstico.
Se utilizo la lista de chequeo por observacion en campo, las entrevistas realizadas a 3

funcionarios de la Compaiiia y cuestionarios a 10 clientes preseleccionados por la

Gerencia General. A continuacidn, se muestran los hallazgos encontrados.
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¢ Lista de chequeo (por observacion)
Tabla 4: Informe preliminar de la observacion

# INDICADOR Si NO OBSERVACION

Existe un conocimiento
estructurado del cliente

Los clientes se encuentran
segmentados

La base de datos se encuentra
actualizada

Hay una segregacion interna,
clara de manejo del cliente

Hay procesos y procedimientos
de servicio comunicados al
interior de la empresa

orientada al cliente.

Hay herramientas de medicion
de servicio.

Fuente: Elaboracion propia.

Desde el 2020 se esta haciendo el
levantamiento, aiin no estan
formalizados.

La Compaifiia cuenta con pagina X Se estan haciendo actualizaciones ya

Web. que la version es del 2019 y se desea
una actualizacion mensual de
contenido.

La Compaiiia cuenta con canales X Falta realizar estrategias de mercadeo,

en redes sociales. al igual que la pagina no hay
seguimiento y asignado interno de
contenido.

Hay una cultura definida X En la practica no hay mecanismos

efectivos de medicion y seguimiento
de indicadores.

La informacion no esta centralizada,
no hay forma de hacer seguimientos
efectivos.



36

¢ Entrevistas (3) generadas con las personas asignadas por la Direccion General:

¢ Lider Financiero, Analista Administrativo y Gerente de Ventas

Tabla 5:Hallazgos entrevista Lider Financiero (Ver Anexo 1)

# HALLAZGO / MENCION EN LA ENTREVISTA.

1 La empresa continta en crecimiento continuo sobre el 5% en los ultimos 3 afios.
2 La comunicacion es poco eficiente

3 No hay conocimiento de objetivos estratégicos al interior de la Compaiiia.

4 Las decisiones gerenciales muchas veces son desconocidas por las dreas internas.
5 No hay un plan de induccion detallado.

6 No hay politicas de crédito comunicadas para manejo de clientes.

7 Los canales tecnoldgicos no cuentan con mantenimiento adecuado.

8 El contenido de los canales tecnoldgicos no genera valor agregado a la Compaiiia.
9 Los tiempos de respuesta a los clientes no son medidos de manera adecuada.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6:Hallazgos entrevista Analista Administrativo (ver Anexo 2)

# HALLAZGO / MENCION EN LA ENTREVISTA.

1 No hay un programa de manejo de cartera, todo es manual.

2 La facturacion no va acorde con los tiempos de prestacion de servicios.

3 Los estudios de crédito son demorados y no hay herramientas automatizadas.
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4 La comunicacion con los clientes a veces es imposible, el comercial es quien tiene
los datos y no estan en el sistema actualizados.
5 Hay negociaciones que se conocen por voz del cliente y que ain no estan en el
sistema.
6 La identificacion de pagos no es rapida, debido a que los clientes no referencian
pagos y el banco no lo exige.
7 Las quejas y reclamos por incumplimiento de servicios diariamente son repetitivos.

8 No hay suficiente personal para atender el canal de ventas y servicio.

9 Muchas de las llamadas son direccionadas al comercial y son devueltas por falta de

respuesta de este.

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 7:Hallazgos entrevista Gerente de Ventas (ver Anexo 3)

# HALLAZGO / MENCION EN LA ENTREVISTA.

1 Hay constantes cambios en los objetivos estratégicos de ventas.

2 No se da autonomia y margen de negociacion a los comerciales, todo debe ser
consultado.

3 No hay un programa integral de manejo para los clientes.

4 El canal de servicio mecanico esta calificado y es excelente. Deberia haber planes

de capacitacion a nuevos mecanicos.
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5 La posicion financiera le permite a Luyma hacer grandes negociaciones con los
proveedores. Luyma podria mejorar los costos a los clientes para incentivar
campanas.

6 Falta apoyo al 4rea comercial en un canal de servicio.

7 La inversion en canales y automatizacion de programas tecnoldgicos no va acorde al
crecimiento de la empresa.

8 La marca y la compaiiia cuenta con gran respaldo en calidad, los clientes son
fidelizados por este respaldo

9 Se debe mejorar en la segmentacion y estrategia de expansion con canales optimos y

mas personal en el 4rea de ventas.

Fuente: Elaboracién propia

Hustracion 2: Tabulacion de resultado encuesta a clientes

Ficha Técnica

Encuesta a clientes (10) NO SI
1{Ha visitado la pagina web de Luyma? 3 7
2|Conoce los beneficios y alianzas que brinda Finagro para la compra de maquinaria agricola? 4 6
3|Conoce los cursos de capacitacion rural a los que puede acceder en el SENA? 5 5
4|Cuenta con técnologia movil para comunicarse con Luyma? 1 9
5[Sila mejora en servicio implica el registro en plataformas tecnologicas, lo haria? 2 8

Encuesta a clientes (10) NO SI
1{Ha visitado la pagina web de Luyma? 30% 70%
2|Conoce los beneficios y alianzas que brinda Finagro para la compra de maquinaria agricola? 40% 60%
3|{Conoce los cursos de capacitacion rural a los que puede acceder en el SENA? 50% 50%
4|Cuenta con técnologia movil para comunicarse con Luyma? 10% 90%
5[Sila mejora en servicio implica el registro en plataformas tecnologicas, lo haria? 20% 80%

Fuente: Elaboracion propia
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Encuesta a clientes Nunca | Raravez |Frecuentemente| Siempre | Total
1|A recibido alguna encuesta que ke permta calficar el servicio de Luyma? b 4 10
2|Sus requerimientos son atendidos en tiempos optimos? | 7 2 10
3|La amabilidad en Luyma es wna caracterfstica de su servicio? | b ] 10
5|La atencion centralizada en su Comercial, es una ventaja a la hora de recibir atencion a sus requeriniientos ) ] | 10
6|Los tramites internos para atender sus servicios son adecuados? | o 3 10
7|Luyma ke da a conocer las ventajas competitivas de sus servicios? 4 4 2 10
8|Recibe informes y estados de cuenta de manera oportuna? ) § 10
9] Luyma ofrece canales optimos de commnicacion para menejar sus requerimientos” 5 ) 2 | 10

Encuesta a clientes Nunca  |Raravez |Frecuentemente|Siempre | Total
1|A recibido alguna encuesta que ke permta calficar el servicio de Luyma? 60% 40% 100%
2| Sus requerimientos son atendidos en tiempos optimos? 10% 0% 2% 100%
3|La amabilidad en Luyma es una caracterfstica de su servicio? 10% 60% 30%]  100%
5|La atencion centralizada en su Comercial, es una ventaja a la hora de recibir atencion a sus requerinientos 60% 30% 1% 100%
6]Los tramites internos para atender sus servicios son adecuados? 10% 60% 30% 100%
7|Luyma ke da a conocer las ventajas competitivas de sus servicios? 40% 40% 20 100%
§|Recibe mformes y estados de cuenta de manera oportuna? 2% 80% 100%
9]Luyma oftece canales optimos de comunicacion para mengjar sus requerimientos? 50% 20% 2% 10%  100%

Fuente: Elaboracion propia

3.4.2. Analisis Interno

Para esta fase de analisis a la empresa Luyma SA, se generara la evaluacion de los

recursos, habilidades y competencias que maneja la empresa en su funcionamiento con el

fin de determinar un diagnostico acertado frente a la situacion del area del servicio al

cliente y poder proponer acciones de mejora dentro de la consultoria.
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Figura 7: Organigrama interno de Luyma
Gerente Junta
General Directiva
Asistente de
Gerencia
| | | | |
Lider Jefe de Gerente Jefe de Talle
y servicio
L

Administrativa v de

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién entregada por el lider financiero

Analisis Interno

» Debilidades

1) No existen canales de servicio adecuados para la atencion en cliente.
La falta de un canal dedicado y estructurado para la atencion adecuada del cliente es
un factor critico dado que por trimestre se incrementa la pérdida de clientes nuevos y

antiguos.

2) Falta de fortalecimiento en capacitacion del canal de servicio de taller.
El taller cuenta con una fuerza de apoyo de 12 mecénicos y de acuerdo con los
requerimientos de servicios preventivos y de mantenimiento se deberia incrementar a

un 50% mas.

3) Informacion desactualizada de clientes activos, recurrentes y clientes perdidos.
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5)

6)

7)
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Las fichas de clientes no estan actualizadas, los comerciales no entregan las
actualizaciones dentro de tiempos Optimos, al igual que no hay una persona asignada

para generar estas actualizaciones en el sistema.

Falta de estrategias integrales de expansion.

De acuerdo con la Gerencia de Ventas hay falencias en la comunicacion, en los
estudios de respaldo de mercados por lo que las estrategias son vagas y no se basan en
estudios debidamente respaldados que garanticen mas su efectividad.

Falta carta de delegacion y poder de negociacion a nivel interno.

Todas las negociaciones estan concentradas en el aval de la gerencia general lo que
hace que sean lentas y falta de dinamismo. No hay una carta de delegacion de
responsabilidades y montos sobre los que otras lineas puedan entrar a negociar

directamente con el cliente.

Baja inversion en tecnologia y desarrollo interno.
En los presupuestos anuales no hay rubros para el desarrollo de tecnologias y canales
que contribuyan al desarrollo y automatizacion de tareas que brinden dinamismo a la

organizacion.

Incumplimientos recurrentes en la promesa de valor en los tiempos de servicio.
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No se cuenta con un canal de medicion de servicio lo que hace que muchos
compromisos se queden en la informalidad y no se generen ni se monitoreen por el

sistema

Falta de programas automatizados para la medicion de la experiencia integral del
servicio.
No hay una herramienta integral de experiencia del cliente que integre la totalidad y

trazabilidad de la venta y post venta.

> Fortalezas

Exclusividad de la marca y productos de excelente calidad.

Contar con la exclusividad de Kubota le ha generado a Luyma un crecimiento
constante dado que hace parte como distribuidor autorizado. El respaldo de la calidad
y diversidad de productos lo hacen competitivo y de gran preferencia en el mercado

de maquinaria agricola.

10) Manejo de altos inventarios por posicion de liquidez.

La solidez y liquidez de la empresa le permite generar mayor capacidad de
adquisicion de maquinas y repuestos, que conlleva a acceder a precios favorables por

pagos de contado y/o volumenes de compra.
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11) Experiencia y conocimiento del sector por mas de tres décadas.
Luyma ha sido pionero y es lider luego de mas de tres décadas en el mercado en las
plazas donde incursion6. Cuenta con un excelente relacionamiento en las entidades
Gubernamentales, lo que lo ha hecho que genere confianza y respaldo en nuevos

compradores.

12) Alianzas estratégicas con entidades Gubernamentales.
Luyma cuenta con acuerdos de cooperacion mutua para incentivar la formacion de los
pequeiios y medianos productores a través de la entrega de folletos y pauta en su
pagina sobre cursos y capacitaciones rurales que abre periddicamente el SENA. Por
otro lado, cuenta con validaciones de hojas de crédito respaldando y certificando a
clientes que hacen tramites de créditos y apoyo financiero a Finagro o ante el Banco

Agrario.

13) Baja rotacion de personal.
Luyma cuenta con un indice de estabilidad laboral alta, el promedio de rotacion de
personal operativo esta en 8,5 afios y el administrativo en 6,7 afios. Lo anterior genera

un alto sentido de pertenencia y responsabilidad hacia la empresa.

14) Alto grado de compromiso y cultura organizacional interna.
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Generado por las rotaciones de personal, la estabilidad laboral y la inclusion

manejada en la Compaiia.

15) Flota propia para canales de distribucion y servicio post-venta.
Luyma cuenta con una flota de trasporte propia para el traslado de la maquinaria y

repuestos, lo que genera una mayor flexibilidad en los tiempos de entrega.

3.4.3 Analisis Externo
» Oportunidades

1) Equipos de alta tecnologia con reconocimiento internacional.
La linea Kubota que es exclusiva de Luyma, cuenta con el reconocimiento y las
certificaciones de alta calidad e innovacion internacional. Es una marca con presencia
de mas de 50 afios en el Pais, lo que hace conocidos sus productos, asi como la
calidad de estos.

2) Diversidad de productos innovadores y servicios de mantenimiento.
Kubota, la marca exclusiva de Luyma cuenta con una gama amplia y basta de
productos y accesorios para la mecanizacion del campo y en Colombia los talleres
estan debidamente certificados por la casa matriz de esta marca, casa que dedica a
generar capacitaciones y actualizaciones constantes sobre sus productos de manera

trimestral para certificar quienes manejan el mantenimiento.

3) Mantenimiento de altos niveles de demanda interna de maquinaria.
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De acuerdo con cifras con el DANE, el sector agricola es el inico que presento un
crecimiento sostenido del 3% al cierre del 2020. Si bien frente al pequefio productor
estos presentaron pérdidas importantes, se rescata que es un sector que a pesar de la
afectacion de la pandemia continué con la linea de produccion agricola lo que
favorecio el comportamiento de la venta de maquinaria y accesorios para la

mecanizacion de los cultivos.

Sector Agricola: Perfilamiento del sector mas productivo y competitivo del Pais
Segun cifras de Pro-Colombia, el sector agricola mantiene la tendencia alcista de
produccion de frutas exoticas y hortalizas, lo que genera mas demanda de maquinaria

e implementos tecnificados.

Leyes del Mecanizacion y apoyo financiero a través de Finagro.

Colombia ha reforzado en la tltima década leyes de apoyo financiero, privilegios de
tasas para la financiacion de maquinaria y desarrollo agricola con el fin de generar
empleo y desarrollo rural.

Sistematizacion y avances tecnoldgicos en comunicacion.

La globalizacion y la expansion de canales de comunicacion ponen al servicio de las
empresas y de sectores como el agricola a la vanguardia del desarrollo con tecnologia
y cierra las brechas para estar informados, generando desarrollo a través de canales
virtuales.

Alianzas estratégicas con entidades de desarrollo rural.
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Las grandes marcas nacionales e internacionales de maquinaria promueven las
alianzas con entidades de desarrollo rural con el fin de incentivar la mecanizacion del
campo. El manejo de las marcas ya incluye convenios y respaldo que son asociados
una vez la adquisicion o venta de productos.
Iniciativas de investigacion privadas de desarrollo Rural
En el 2020 segun el portal de Agrocampo se iniciaron los desarrollos de investigacion
de desarrollo rural a nivel privado en el Pais dando origen a cultivos tecnificado y
competitivos que hoy deben importar. Ejemplo el desarrollo rural en Tibasosa de
Bavaria que para el cultivo de cebada a gran escala lo que requiere de equipo de

ultima tecnologia Agropecuaria.

Licitaciones de desarrollo rural por parte de entes Gubernamentales.

Entidades como el Min Agricultura, las Gobernaciones Departamentales, el ICA, el
SENA impulsan desde sus plataformas por un lado la formacién en desarrollo rural y
la inversion de maquinaria para proyectos de asociacion mixta con el fin de lograr el
desarrollo de sus comunidades. De acuerdo con Colombia Compra-Eficiente, el 2020
se generaron mas de 40 licitaciones a nivel nacional por valor de 76 mil millones de

pesos con destino a la adquisicion de maquinaria y tecnificacion del campo.
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» Amenazas

10) Volatilidad y alzas en TRM.
La constante fluctuacion de la TRM genera afectacion al cliente, ya que la maquinaria
y los accesorios son afectados por la importacion y pagos arancelarios en moneda

extranjera.

11) Pandemia: cierres ajustados a la emergencia sanitaria en las plantas de produccion.
E1 2020 se cerraron varias de las plantas en Brasil y Bélgica lo que gener6 afectacion
para la importacion de repuestos que normalmente si no se manejan en inventario
pueden entregarse entre 15 a 30 dias maximo; pero, con la pandemia hubo casos que

demoraron hasta 120 dias en traerse desde las plantas de produccion.

12) Fuerza de la maquinaria alquilada. Y maquinaria usada.
Luyma maneja un contrato de Exclusividad con Kubota y dentro de dicho
contrato no le esta permitido manejar otras marcas o productos remanufacturados o de

segunda mano.
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En los ultimos afos el creciente sector que alquila y vende maquinaria usada
“remanufacturada” esta en creciente auge. Las opciones de renta de maquinaria para
labores puntuales por trimestre de cosechas, hace que sea atractivo para el pequeio y
mediano productor que no cuenta con una inversion significante de adquisicion

directa o con las condiciones financieras para el tramite de préstamos.

13) Producto Colombiano mas atractivo por costos frente a maquinaria importada.
Colombia se ha consolidado en los ultimos afios como un gran productor de maquinaria
agricola, de acuerdo con cifras de pro-colombia el crecimiento de las exportaciones en los

ultimos cinco afos, hacia paises suramericanos principalmente superan el 11%.

14) Inseguridad en las carreteras.

La presencia de grupos al margen de la ley hace que la distribucion deba contar con

seguros que llevan a incrementar los costos dado la inseguridad y posibles pérdidas en

el traslado hasta la entrega.

15) Los canales de distribucion y de CRM de la competencia

Las casas como John Deere, Toyota, Nissan cuentan con canales organizados de
distribucion y el respaldo de sus marcas traen consigo los canales de atencion

automatizados y experimentados en experiencia de compra al cliente.



16) Heladas y cambio climatico con afectacion en las cosechas.
Las pérdidas y dafos climaticos sobre las cosechas implican que la capacidad y
compromisos de pago se vean afectados, al igual que la adquisicion para nuevos

cultivos.

3.5. Matrices de Diagnéstico (MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES
EXTERNOS MEFE)

La valoracion de la matriz MEFE de 3,46, indica que la empresa esta en la media del
sector y no esta aprovechando al maximo las oportunidades inmersas en su entorno,
condiciones determinantes para posicionarse en el mercado de la venta de maquinaria
agricola con mayor presencia. Generando mas vulnerabilidad ante las amenazas que se
enfrentan como la fuerza de la maquinaria usada y alquilada, al igual que el
desconocimiento y manejo de las estrategias de mercadeo entre otras, variables que
influyen de manera determinada en la estabilidad de la organizacion y el alcance de sus
objetivos a corto y largo plazo en el plan estratégico de sostenibilidad y expansion de la

empresa.
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llustracion 4: Matriz MEFE

MATRIZ MEFE - SINTESIS DE FACTORES EXTERNOS DE ANALISIS (EXTERNAL FACTORS ANALYSIS SUMMARY) PARA LUYMA TRACTORES SA

Factores externos (1) Calificacion Calificacion "

: Peso (2) 3) o e Comentarios (5)
Oportunidades
1. Mantenimiento de altos niveles de demanda interna de maquinaria 0,04 4,0 0,16|Datos DANE crecimiento de importaciones
2. Sector Agricola: Perfilamiento del sector mas productivo y competitivo del Pais 0,04 4,0 0,16l unico sector que mantuvo CRECIMIENTO sobre el 3% 2020
3. Leyes del Mecanizacion y apoyo financiero a través de Finagro. 0,20 4,0 0,80|Ley 11 2017 / Finagro: Microcrédito rural
4. Sistematizacién y avances tecnolégicos en comunicacion. 0,05 3,0 0,15]Tecnologia 4.0 . Cobertura de red movil al 97% territorio
5. Alianzas estratégicas con entidades de desarrollo rural 0,07 3,0 0,21 |Acuerdos con Finagro, banca privada
6. Iniciativas de investigacién privadas de desarrollo Rural 0,06 3,0 0,18 |Universidades y asociaciones privadas
7. Licitaciones de desarrollo rural por parte de entes Gubernamentales 0,04 4,0 0,16 ]Incremento de licitaciones de gobernaciones
Suma parcial oportunidades 0,50 1,82
LG Ceafainsss (1) Calificacién | Calificacién .
LOTRTES S0 (3) ponderada (4) Comentarios (5)
1. Volatilidad y alzas en TRM. 0,20 4,0, 0,80|Fluctuacién del délar
2. Pandemia: cierres en las plantas de produccion 0,04 4,0 0,16|Resricciones a despachos y cambio de tiempos de entrega
3. Fuerza de la maquinaria alquilada. Y maquinaria usada 0,07 2,0] 0,14 ?35;:;5 productos sustitutos que no haen parte del core
4. Producto Colombiano mas atractivo 0,04 1,0 0,04|Con Fuerza Colombia desarrolla maquinaria agricola
5.Inseguridad en las carreteras. 0,05 4,0 0,20|Manejo de polizas y seguros
6. Los canales de distribucién y de CRM de la competencia 0,06 3,0 0,18|Luyma no cuenta con canales especializados
7. Heladas y cambio climatico con afectacion en las cosechas 0,04 3,0 0,12|Pagos sujetos a produccion de cosechas
Suma parcial amenazas 0,50 1,64
Calificaciones totales 1,00 3,46

Fuente: Elaboracion propia

50



51

3.6. Matrices de Diagnéstico (MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS MEFI)

llustracion 5: Matriz MEFI

MATRIZ MEFI - SINTESIS DE FACTORES INTERNOS DE ANALISIS (INTERNAL FACTORS ANALYSIS SUMMARY)

Factores internos (1) Peso (2) Calificacion Calificaciéon Comentarios (5)
3) ponderada (4)
Fortalezas
iz.lﬁ);;l(;lswldad de lamarca y productos de excelente 0,04 5,0 0,20|Marca reconocida con alta posiciéon de mercado
2. Manejo de altos inventarios por posicién de liquidez. 0,04 5,0 0,20|Luyma compra lotes considerables por su liquidez
3. Experiencia y conocimiento del sector por mas de 3 0,20 4,0 0,80]Reconocidos y referenciados en el sector
décadas. ’ ’ ’
4. Alianzas estratégicas con entidades Gubernamentales. 0,05 4,0 0,20]| Cuenta con alianzas en las Gobernaciones donde hacen presencia
5.Baja rotacion de personal. 0,07 5,0 0,35|Promedio de rotacién 6,7 afios
6. Alto grado de compromiso y cultura organizacional 0.06 5.0 0.30| Personal comprometido
interna ! ’ ’ P
Zéflltgta propia para canales de distribucion y servicio post- 0,04 5.0 0,20|Las cama-bajas son propiedad Luyma
Suma parcial fortalezas 0,50 2,25
Fedioes ierams () Calificacion Calificacion .
Peso (2) Comentarios (5)
Debilidades (3) ponderada (4)
1. No existen canales de servicio adecuados para la 0.20! 2.0 0,40|No hay especializacién de tareas
atencion en cliente. ! ’ ’ ’
2. Falta de fortalecimiento en capacitacion del canal de 0.06 3.0 0.18 No hay planes de sucesion y de capacitacién cruzada para
servicio de taller. ! ’ *““|reemplazos
3. Informacién desactualizada de clientes activos, 0.05 2.0 0.10 No se encuentra sistematizada, las fichas fisicas no estan
recurrentes y clientes perdidos. ! ’ >~ “lactualizadas
4. Falta de estrategias integrales de expansion. 0,01 1,0 0,01 i(lrhc?/dz]:s)rovechamlento de oportunidades de nuevos nichos de
5. Falta carta de segregacion y poder de negociacién a nivel 0.02 1.0 0.02 Todo se concentra en la Gerencia General, proceso lento sin
interno. ’ ’ >~ “|dinamismo
Los equipos de computo y comunicaciones deben ser
6. Baja inversion en tecnologia y desarrollo interno. 0,06 2,0 0,12]modernizados al igual que el software apropiado para manejo
integral del negocio
7 InFumpllmlentos.re'zcurrentes enla promesa de valor en 0,04 3,0 0,12|Pérdida de clientes e inconformidades recurrentes
los tiempos de servicio.
8. Automatizacién para la medicién de la experiencia 0.06 2.0 0.12 No hay un seguimiento sistematizado y dinamico para la revisiéon
integral del servicio. ’ ’ ’ del cumplimiento a clientes
Suma parcial debilidades 0,50 1,07

Fuente: Elaboracion propia
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La valoracion de la matriz MEFI de 3,32 indica que la empresa presenta una situacion
estable, pero puede llegar a ser desfavorable frente a los factores internos, debe usar las
fortalezas para sobrepasar las debilidades y sacar el mejor provecho de su posicion de
mercado, su experiencia y la referenciacion frente a la competencia. El fortalecimiento e
inversion en tecnologia, equipo de servicio al cliente y un CRM estructurado generaran
en la Compainia las herramientas para fortalecer sus objetivos de expansion y los

objetivos de posicionamiento en el mercado.

3.7. Matrices de Diagnéstico (MATRIZ FODA)

En esta herramienta estan plasmadas el analisis de los factores internos y externos que
permiten visualizar la interaccion y las estrategias que derivan de cada factor para poder
fortalecer la Compania. Las estrategias van encaminadas para el caso de Luyma a
fortalecer el area de servicio al cliente y trasversalmente generar un impacto positivo a
nivel de crecimiento y fortalecimiento de la Compaiia.

Podemos ver en la matriz SFAS que si unimos todos los factores de analisis internos y
externos encontramos que Luyma esta a penas en la media de la industria lo que deja un
gran campo de oportunidad para su mejora. Una vez establecidos la recopilacion de los
factores se procede a realizar las estrategias que estan encaminadas a proponer el plan de

mejoramiento interno en el area de Servicio al cliente.



llustracion 6: MATRIZ SFAS
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MATRIZ SFAS - SINTESIS DE FACTORES ESTRATEGICOS DE ANALISIS (STRATEGIC FACTORS ANALYSIS SUMMARY)

Calificacion

Duracién (5)

Fuente: elaboracion propia

Factores estratégicos (1 Peso (2 Calificacion (3 Comentarios (6
gicos (1) ) 3) ponderada (4) _ (6)
Corto |Mediano| Largo
plazo plazo plazo
1. Mantenimiento de altos niveles de demanda
interna de maquinaria O 0,05 4,0 0,20 X El campo es el futuro de desarrollo
2.Leyes del Mecanizacion y apoyo financiero a
través de Finagro. O 0,05 4,0 0,20 X Politicas de apoyo y desarrollo
3. Sist ti i6 a tecnologi
1S e‘rna ?zlacmny vances tecnologicos en 0,04 3,0 0,12 x . »
comunicacién. O Globalizacién
4. Alianzas estratégicas con entidades de
desarrollo rural. O 0,04 3,0 0,12 X X Hay que afianzar las estrategias
5. Licitaciones de desarrollo rural por parte de
entes Gubernamentales. O 0,04 4.0 0,16 X X X Planes de desarrollo -Politica Pais
6. Fuerza de la maquinaria alquilada. Y maquinaria Tendencia en los mercados por costos y
usada. A 0,07 2,0 0,14 X X X facilidades
7. Producto Colombiano mas atractivo. A 0,04 1,0 0,04 X X X Ter_‘d_enda en los mercados por costos y
facilidades
Uso permanente de seguros para mitigar
8. Inseguridad en las carreteras. A 0,05 4,0 0,20 X X X . p & P &
pérdidas
9. Los canales de distribucién y de CRM de la Luyma ya trabaja en mejorar internamente y
. 0,08 3,0 0,24 X . R .
competencia. A estar al mas alto nivel competitivo
10. Heladas y cambio climatico con afectacién en
las cosechas. A 0,05 3,0 0,15 X X X Mitigar con seguros- cambio climatico
11. Manejo de altos inventarios por posicién de
liquidez. F 0,04 5,0 0,20 X X X Compra grandes lotes a precios favorables
12. Alianzas estratégicas con entidades
Gubernamentales. F 0,02 4,0 0,08 X X X Trabajo permanente para mantenerse vigente
13. Baja rotacion de personal. F 0,02 5,0 0,10 3% X X Hace parte de la cultura organizacional y
politicas de recursos humanos
14. Alto grado de compromiso y cultura Se trabaja de manera continua para incentivar
fo gr ) b Y 0,04 5,0 0,20 X X X ) continua p ;
organizacional interna. F en los empleados la identidad empresarial
15. Flota propia para canales de distribucién Politicas de apoyo y desarrollo de la Compaiiia
~ota prop:a para Y 0,04 5,0 020 x x x poyo y desarro. P
servicio post-venta.F en sus canales de distribucién
16. No existen canales de servicio adecuados para La Compainia ha tomado la decisién de trabajar
s R 0,08 2,0 0,16 X X ) s . s
la atencion en cliente. D en su area de servicio lo que incluye la revision|
17. Falta de fortalecimiento en capacitacion del de los procesos internos, generando
. 0,06 3,0 0,18 X o X
canal de servicio de taller. D capacitacion, planes de desarrollo profesional e
18. Informacién desactualizada de clientes activos, inversién en un software para integrar la
. ; 0,07 2,0 0,14 X s :
recurrentes y clientes perdidos.D atencion a clientes a la estructura
ja i i6 i organizacional
.19. Baja inversion en tecnologia y desarrollo 0,07, 2,0 0,14 x X g
interno. D
20. Automatizacién para la mediciéon de la
utomatizacion p necicl 0,05 2,0 0,10 X X
experiencia integral del servicio.D
Calificaciones totales 1,00 3,07
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LA MATRIZ FODA

MAQUNARA AGRICOLA

LUYMA S

FUERZAS -F
1 Exclusividad de la marca y productos de excelente calidad.
2 Mangjo de altos inventarios por posicion de liquidez.
3 Experiencia y conocimiento del sector por més de 3 décadas.
4 Alianzas estratégicas con entidades Gubemamentales.
5 Baja rotacion de personal.
6 Alto grado de compromiso y cultura organizacional intema
T Flota propia para canales de distribucion y sencio post-venta.

DEBILIDADES - D
1 No existen canales de senicio adecuados para la atencion en cliente.
2 Falta de fortalecimiento en capacitacion del canal de senicio de taller.
3 Informacidn desactualizada de clientes activos, recurentes y clientes perdidos.
4 Falta de estrategias integrales de expansion.
5 Falta carta de segregacion y poder de negociacion a nivel intemo.
6 Baja inversion en tecnologia y desarrollo intemo.
7 Incumplimientos recurrentes en la promesa de valor en los tiempos de senicio.
8 Automatizacion para la medicion de la experiencia integral del senicio.

OPORTUNIDADES - 0
1 Mantenimiento de altos niveles de demanda intema de maguinaria
2 Sector Agricola: Perfilamiento del sector mas productivo y competitivo del Pais
3 Leyes del Mecanizacion y apoyo financiero a través de Finagro.
4 Sistematizacion y avances tecnoldgicos en comunicacion.
5 Alianzas estratégicas con entidades de desarollo rural
6 Iniciatives de investigacion privadas de desarrollo Rural
7 Licitaciones de desarrollo rural por parte de entes Gubemamentales

ESTRATEGIAS - FO
1 Incrementar la participacion del mercado de maquinas y repuestos. (F1, F3,01,02,04,03)

2 CRM: Productos diferenciados por la excelencia en senicio (F2, 04, 05)
3 Desarrallo de Competencias:Capacitacion y desamallo (F5,F6,04,05,06, 07)
4 Maximizar el valor de la Compaiifa (F1,F2,F3,01,05,06,07)

ESTRATEGIAS - DO

1 Implementar estudios de mercado y satisfaccion del cliente de manera continua (D1,03,06,03,04,05)
2 Construccion de un CRM integral que apoye el desarrollo de la Compaiia (D1,03,D6,D7,08,04,05)

3 Desarrollar métodos para mejorar y actualizar los procesos intemos (D5,03,04,06,06,07)

AMENAZAS - A
1 Volatiidad y alzas en TRM.
2 Pandemia: cierres en las plantas de produccion

3 Fuerza de la maquinaria alquilada. Y maquinaria usada

4 Producto Colombiano més atractivo

5 Insequridad en las carreteras.

6 Los canales de distribucion y de CRM de la competencia

7 Heladas y cambio climatico con afectacion en las cosechas

ESTRATEGIAS - FA

1 Crear plan de Incentivos y reconocimientos(F5,F6, A)

2 Mejorar la rotacin de inventarios y calidad del senicio (F1,F2,A3,A4, A6)

3 Posesionar una imagen de excelencia en marca y senicio (F2, F6,A6,A7)

4 Desarollar la cobertura y gestion de nuevos y actuales puntos de venta (F1,F2,F7, Ad,A6)
Optimizar los ingresos, costos y gastos de la Compafiia : Alianzas con sequros de cartera

5 (F1,F2F3,A5,A7)

ESTRATEGIAS - DA
1 Generar plan de capacitacion y fortalecimiento del canal de senicio tecnico (D2,07,A3,A4,A6)

2 Crecer, fidelizar y atraer clientes:Desarrollar politicas de ventasy senicio interal del cliente(
D4,05,D7,D6,02,08, A6)

3 Incentivar la Innovacion y ¢! mejoramiento intemo de manera continda (D1,03,05,07,08, A3,A4,A6,A7)

4 Posicionamiento de mercado: Desarrollo ¢ inversidn en campafias y redes (D4,06,08,A6,A2,A7)

Fuente: Elaboracion propia
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3.8. Sensibilizacion y Aceptacion del Cambio

Figura 8: Sensibilizacion y Aceptacion del cambio

Fuerza No. 5
Rivalidad entre los

competidores

Fuerza No. 4 Fuerza Mo. 3

Amenarza de productos Amenaza de nuevos
sustitutos competidores entrantes

Fuente: Material de apoyo Aula virtual Especializacion USTA.

3.8.1 Poder negociador de los compradores

Tabla 8: Cinco Fuerzas de Porter: Poder negociador de los compradores

FUERZA NO. 1 ALTA BAJA
PODER NEGOCIADOR DE LOS COMPRADORES ‘
Concentracion de clientes como personas naturales
Cambiar de proveedor por rotacion de nuevas maquinarias
Costo por el cambio de proveedor o producto sustituto X
Oferta del mercado de maquinaria
Afectacion por referenciacion de experiencia de servicio
Calidad de productos
Poder de adquisicion con recursos propios X
8 | Acceso a lineas de crédito directo e intermediacion con Luyma X
Fuente: Elaboracién propia

ol

NN A WN =
ol

Dentro del analisis del poder negociador de los compradores, se identifica que
Luyma tienen una gran oportunidad ya que sus compradores en su mayoria son personas

naturales, pequefios y medianos productores a los que el cambio de maquinaria le
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resultaria mas costoso. Si bien hay una gran variedad de mercado de maquinaria
agricola, Luyma cuenta con el respaldo de una marca a nivel mundial con reconocimiento
a lo que debe establecer unos margenes mas razonables en sus precios para volverse mas
competitiva en el mercado local. El servicio es una incidencia relevante a la hora de la
referenciacion, por lo que Luyma tiene una oportunidad de afianzar la fidelizacion de sus

clientes mejorando los canales de atencién como plus dentro del sector.

3.8.2 Poder negociador con los proveedores

Tabla 9: Cinco Fuerzas de Porter: Poder negociador con los proveedores

FUERZA NO. 2 ALTA BAJA

PODER NEGOCIADOR CON LOS PROVEEDORES
Concentracion de los proveedores
Calidad y respaldo de marca
Condiciones impuestas por exclusividad de marca
Acceso a nuevos proveedores y productos sustitutos X
Costos sobre penalidades por cambio de proveedor X
Generar nuevas negociaciones a largo plazo X

7 | Fortalecer el mercado de accesorios X
Fuente: Elaboracion propia

<KX

A N A W N -

Si bien Luyma cuenta con una posicion favorecedora dentro de los acuerdos de
exclusividad de la marca, debe trabajar en nuevas lineas a largo plazo que le ayuden a
dinamizar su representacion en el mercado. Las cartas de exclusividad amarran de alguna
manera el desarrollo, por lo que debe buscar en las lineas de accesorios que son
autonomas poder generar un mercado donde pueda retomar el poder de negociar como

fortaleza y no como una debilidad.
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3.8.3 Amenaza de nuevos competidores entrantes

Tabla 10: Cinco Fuerzas de Porter: Amenaza de nuevos competidores entrantes

FUERZA NO. 3 ALTA BAJA

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES ENTRANTES
Lealtad de clientes actuales a la marca
Inversion en linea de accesorios
Costos cambio de proveedor
Mercadeo de nuevas lineas nacionales
Competencia frente a costos nacionales X

6 | Inversion en Mercadeo y publicidad
Fuente: Elaboracion propia

7 N QEOCRT C R,
il lle

i

Luyma debe cuidar la participacion de mercado y la presencia donde por décadas
su marca y reconocimiento le siguen sobreponiendo a nuevas alternativas de mercado.
Las crecientes empresas emergentes de maquinaria nacional y maquinaria
remanufacturada deben contrarrestarse con un mejoramiento en los costos trasladados al
producto final. Hoy Luyma mantiene una utilidad sobre productos sobre el 30% del costo,
lo que hace que deba proyectarse a fortalecer el mercado y bajar el margen, encontrando
un equilibrio méas competitivo frente a los bajos costos de los nuevos competidores.

3.8.4 Amenaza de productos sustitutos

Tabla 11: Cinco Fuerzas de Porter: Amenaza de productos sustitutos

FUERZA NO. 4 ALTA BAJA
AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
1 ‘ Productos sustitutos nacionales mas baratos
2 ‘ Costo de nacionalizacion vs productos

X
X
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3 ‘ Costos de cambio para el comprador

4 ‘ Factor diferenciador entre marcas

5 ‘ Innovacién nacional vs importada
Fuente: Elaboracion propia

Sl

Dentro de los productos sustitutos tenemos que no se habla de una nueva linea,

sino de productos de otros competidores, que representan una amenaza dado los precios y
el atractivo que implica la adquisicion de maquinaria funcional a mejores precios. Por lo
anterior, Luyma debera cuidar y hacer campanas donde refuerce el respaldo de la marca
con el fin de mitigar el impacto de una posible sustitucion de la maquinaria que manejan.
Las garantias, el servicio, el mantenimiento y la tecnologia de punta con la que cuenta la
marca base de mercado de Luyma deben ser elementos ganadores y diferenciadores en el
mercado.

3.8.5. Rivalidad entre los competidores

Tabla 12: Cinco Fuerzas de Porter: Rivalidad entre los competidores

FUERZA NO. 5 ALTA BAJA
RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES
1 | Concentracién de competidores X
2 | Diversidad de competidores X
3 | Diferenciacion en calidad X
4 | Diferenciacion en canales de atencion y experiencia de X

servicio
5 | Diferenciacion en los canales de distribucion
6 | Asociaciones exclusivas gubernamentales
Fuente: Elaboracion propia

<X

En esta industria se encuentra una gran variedad de competidores de las diferentes
marcas, la competencia entre producto importado no se basa en el precio, sino en la
innovacion y la sencillez de su manejo. Para los competidores locales, la experiencia en

innovacion de una casa como Kubota marca diferencia y apoya el mercado de Luyma.
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Ahora, es importante que la empresa centre su desarrollo de publicidad y estrategia de
mercadeo en los elementos innovadores, la mejora en costos de importacion, el respaldo
técnico y el aseguramiento de un servicio integral postventa que fidelice la experiencia de

compra.

4. Propuesta de Solucion
4.1. Referentes Teoricos

El servicio al cliente es un factor clave dentro de la organizacion, a través de los
canales de servicio se consolida la oportunidad de trasformar una compra en una
experiencia positiva y fidelizante de sus clientes. La experiencia de servicio es la clave
del éxito en la permanencia y consecucion de metas de cualquier Compaiiia.

La centralizacion de los estudios e importancia del servicio al cliente nacen en
1946 con la Organizacion Internacional de Normalizacion (ISO), donde se enmarcaron
los primeros estandares de calidad y atencion al cliente. Posteriormente en 1960 con los
nacimientos de los primeros Call-Center las Compaiiias a nivel mundial empezaron a
invertir esfuerzos para especializar la atencion a sus clientes. Luego, en los afios 90 llega
el componente tecnoldgico, que revolucion6 el concepto de atencion y personalizacion de
necesidades del cliente.
En el libro LA EXCELENCIA DEL SERVICIO, su autor Karl Albrecht nos presenta
siete (7) principios para definir el concepto de cliente para la organizacion:

1) Un cliente es la persona mas importante en cualquier negocio.

2) Un cliente no depende de nosotros. Nosotros dependemos de €l.



3)

4)

5)

6)

7)
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Un cliente no es una interrupcioén de nuestro trabajo. Es un objetivo.

Un cliente nos hace un favor cuando llega. No le estamos haciendo un favor

atendiéndolo.
Un cliente es una parte esencial de nuestro negocio; no es ningiin extrafo.

Un cliente no es sélo dinero en la registradora. Es un ser humano con sentimientos

y merece un tratamiento respetuoso.

Un cliente merece la atencidon mas comedida que podamos darle. Es el alma de

todo negocio.

De igual manera en el libro CALIDAD TOTAL EN EL SERVICIO AL CLIENTE,

de Adib Kafati se relacionan los principios base de la calidad:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

El cliente es tinico juez de la calidad de servicio

El cliente es el determinante del nivel de excelencia del servicio y siempre quiere
mas.

La empresa debe formular promesas que le permitan alcanzar los objetivos, ganar
dinero y distinguirse de sus competidores.

La empresa debe gestionar la expectativa de sus clientes, reduciendo en lo posible
la diferencia entre la realidad del servicio y las expectativas del cliente.

Nada se opone a que las promesas se transformen en normas de calidad.

Para eliminar los errores se debe imponer una disciplina férrea y un constante

esfuerzo.

En este mismo sentido, para los autores Kotler y Keller (2006) nos muestran la definicion

de satisfaccion del cliente como: -Una sensacion de placer o de decepcion que resulta de
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comparar la experiencia del producto o los resultados esperados con las expectativas de
beneficios previas. Silos resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda
insatisfecho. Si los resultados estan a la altura de las expectativas, el cliente queda
satisfecho. Si los resultados superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o
encantado.

De acuerdo con el portal de Oracle Colombia, compania global especializada en
impulsar plataformas tecnologicas aliada del mercado empresarial, que busca
constantemente la modernizacion, la competencia, innovacion y expansion de las
compaiiias con el uso de tecnologia y una de las Companias en Colombia con mas
aceptacion para la implementacion de CRM, define esta herramienta de interaccion con el
cliente como una oportunidad de interaccion integral del modelo de negocio de las
Compaiiias. Un CRM permite administrar los datos de los clientes, sus movimientos, la
trazabilidad comercial, lo que permite poder gestionar indicadores y a partir de las
mediciones tomar acciones concretas que lleven a la fidelizacion del cliente con
estrategias integrales como Compaiia.

En el libro Atencion Estratégica al Cliente, su autor John Goodman habla sobre la
importancia del relacionamiento efectivo con el cliente, como a partir de la relacion con
el cliente se obtienen mas ganancias. El relacionamiento entre las areas de ventas,
mercadeo y servicio son claves para desarrollar relaciones duraderas con el cliente, asi
mismo refiere como la combinacion de personal calificado, los procesos y la tecnologia al
servicio del desarrollo de relaciones de servicio generan servicio de alta calidad, que es

percibido por el mercado creando satisfaccion autentica, lealtad, fidelizacion y
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convirtiendo la experiencia positiva de compra o servicio en incontables relaciones

generadoras de crecimiento y ganancia a la Compainia.

4.2. Descripcion de la Solucion

Mision

Ofrecer a nuestros clientes finales maquinaria agricola y servicios técnicos
especializados, basados en talento humano, personal capacitado, herramientas y
tecnologia, que satisfagan plenamente sus expectativas para el mejoramiento de la
productividad en el campo, todo lo anterior asegurando valor genuino a los clientes a
nivel nacional e internacional, logrando garantizar calidad, excelencia, compromiso, y al

mismo tiempo una rentabilidad para nuestros accionistas. Fuente: Intranet Luyma SA

Vision

Trabajamos para llegar a ser en el 2025 la empresa lider en ventas de maquinaria agricola
a nivel nacional, reconocidos por la calidad en nuestros equipos, servicio de venta y post
venta, satisfaccion de las necesidades de nuestros clientes manteniendo la fidelizacion a
largo plazo con los mismos. Trabajamos para llegar a ser en el 2025 la empresa lider en
ventas de maquinaria agricola a nivel nacional, reconocidos por la calidad en nuestros
equipos, servicio de venta y post venta, satisfaccion de las necesidades de nuestros
clientes manteniendo la fidelizacion a largo plazo con los mismos. Fuente: Intranet

Luyma SA
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4.2.1. Descripcion de la Propuesta

Disefio de un plan de mejora en el Area de Servicio al Cliente.

4.2.2. Objetivos de la propuesta

Objetivo General

\/

Desarrollar un plan de mejora al area de servicio al cliente, que permita la
interaccion interna eficiente de la Compaiia, logrando que el relacionamiento con
el cliente genere una experiencia positiva, que contribuya directamente a la
fidelizacion, retencion, lealtad, recompra y recomendacion, generando desarrollo

y utilidades a corto, mediano y largo plazo.

Objetivos Especificos

\/
\/

Mostrar las ventajas y beneficios de la propuesta para la Compaiiia

Plantear el plan de capacitacion y fortalecimiento interno de las areas de servicio
y érea técnica.

Dar a conocer las ventajas competitivas que brindan los canales tecnologicos
necesarios para la atencion integral de los clientes.

Exponer la necesidad de generar internamente los procedimientos y procesos
adecuados como politica de atencion al cliente.

Indicar de manera estratégica los beneficios y el retorno de la inversion financiera
en recurso humano y técnico para mejorar los canales de comunicacion y

fidelizacion de los clientes.
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4.2.3. Estrategias asociadas (DOFA)
» PROCESOS, POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS
V' Crecer, fidelizar y atraer clientes: Desarrollar politicas de ventas y servicio integral
del cliente (D4, D5, D7, D6, D2, D8, A6)
' Desarrollar métodos para mejorar y actualizar los procesos internos (D5, D3, D4,
D6, 06, O7)
V' Implementar estudios de mercado y satisfaccion del cliente de manera continua
(D1, D3, D6, 03, 04, 05)
Luyma no cuenta con la documentacion de los procesos, politicas y procedimientos para
el Area de Servicio. Se debera implementar un trabajo de levantamiento, mapeo de
procesos y procedimientos con el fin de determinar las acciones que se deben tomar
frente a cada proceso. Por otro lado, se debera crear una politica de manejo de clientes
que permita enmarcar los lineamientos desde su vinculacion hasta el manejo de servicio
postventa. Contar con el lineamiento estratégico de documentacion, generan la hoja de
ruta de como manejar las operaciones diarias, lo que hara las operaciones mas eficientes,
contribuyendo de manera eficaz en la consecucion de los objetivos organizacionales de

Luyma.

» IMPLEMENTACION DE SCORE POR COMPETENCIAS
\ Desarrollo de Competencias: Capacitacion y desarrollo (F5, F6, O4, O5, 06, O7)

v Incentivar la Innovacién y el mejoramiento interno de manera continua (D1, D3,

D5, D7, D8, A3, A4, A6, A7)
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V' Crear plan de Incentivos y reconocimientos (F5, F6, A6)

V' Generar plan de capacitacion y fortalecimiento del canal de servicio técnico (D2,

D7, A3, A4, A6)

Dentro de las amenazas y debilidades se identificé que Luyma debe establecer planes de
capacitacion y desarrollar el fortalecimiento de un equipo humano de servicio que le
permita atender las necesidades demandadas por el cliente. La capacitacion del recurso
humano generara procesos efectivos, dinamismo, y contribuird de manera determinante a
la percepcion de servicio en los clientes, lo que asi mismo traera fidelizacion.

Se debera generar un plan de capacitacion para las areas técnicas y de servicio con
objetivos y metas definidas para conseguir brindar el mejor servicio al cliente. Por otro
lado, la expansion del equipo requerira definicion de los perfiles y la cantidad de recurso
para la puesta en marcha de la atencidn integral del portafolio de clientes. La
implementacioén de un modelo de Score por competencias asegura que la Compaiia
cuente con personal idoneo para las labores y los mecanismos para su evaluacion y plan

de promocion

CRM, CANALES TECNOLOGICOS Y PROGRAMA DE FIDELIZACION
CRM: Productos diferenciados por la excelencia en servicio (F2, 04, O5)

Posesionar una imagen de excelencia en marca y servicio (F2, F6, A6, A7)

2 2 2y

Construccion de un CRM integral que apoye el desarrollo de la Compaiiia (D1,

D3, D6, D7, D8, 04, O5)
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\  Estructuracion de canal de servicio al cliente (F2, F6, A6, A7)
La modernizacién y los avances tecnoldgicos exigen al mercado y a las companias contar
con herramientas especializadas en la medicion integral del cliente. Por lo anterior,
Luyma debera adquirir y desarrollar un CRM integral para el manejo de sus clientes. Esta
herramienta tecnoldgica permitira a la compaiiia la centralizacion de toda la informacion
como una unica base de datos, permite generar mediciones de comportamiento lo que
ayuda a establecer estrategias tempranas para el logro de objetivos.
Luyma cuenta dentro de sus fortalezas con recursos propios, solidez y liquidez para
generar inversion en tecnologia, lo que a mediano y largo plazo se convertird en una
inversion recuperable por los impactos positivos que se llegaran a tener en el mercado.
La capacidad de poder medir las acciones de los clientes, poder encaminar las campafias
de marketing y generar decisiones mds asertivas y basadas en datos y comportamientos
medibles es una oportunidad que debe desarrollar la Compafiia para permanecer vigente

en el mercado.

El conjunto de estrategias de desarrollo interno, las herramientas tecnologicas, las
estrategias de atencion y cumplimiento de promesa de valor, generaran la base para un
programa de fidelizacion que permite la retencion de clientes y la oportunidad de generar
nuevos clientes a partir de la atencion de sus necesidades y expectativas frente a los
productos y servicios entregados, expandiendo el crecimiento y la rentabilidad de la

Compaiia.



4.3. Implementacion de la propuesta

4.3.1. Diseiio estratégico

Mlustracion 8: Cuadro de mando integral
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INICIATIVA VALIDADA PARA EL PLAN
DE ACCION

INICIATIVA VALIDADA PARA EL PLAN DE
PERSPECTIVA OBIJETIVOS ESTRATEGICOS ESTRATEGIA RELACIONADA INICIATIVA MEJORA EN EL AREA DE SERVICIO AL
CLIENTE
Tabla de precios, comisiones y
Mejorar el margen de rentabilidad y Maximizar el valor de la Compaiia descuentos para establecer N.A
eficiencia de la Compafiia (F1,F2,F3,01,05,06,07) limites y tarifas de ventas o
estandarizadas
Optimizar los ingresos, costos y q
A Convenios con aseguradoras
Controlar los gastos y costos por gastos de la Compania : Alianzas " L. P,
N A para la validacion del credito de N.A.
o pérdidas en cuentas incobrables con seguros de cartera 55 Clenes e B CEmT s
= (F1,F2,F3,A5,A7) P
=
§ Desarrollar estrategias de ventas y Incrementar la participacion del Vlenr:?ar;nerg:uetq::g%:sey:\n/:i-as
= posicionamiento en nuevos mercado de maquinas y repuestos. efecti\?arnenpée e FECES an Gl N.A.
mercados (F1, F3,01,02,04,03) "
periodo. Renglon por producto
Desarrollar programas de CRM: Productos diferenciados por la ijpuesf? de Soliwar_e CRM para la
fidelizacion, utilizando herramientas | excelencia en servicio (F2, O4, O5) Adquirir un software de CRM '";:;‘f,’,;f",o:, :;é;’;:":lrz_’z:g::zi’:e
tecnologicas que permita generar permitiendo el monitoreo del e e e efi’ciente = 5
confianza, eficiencia y rentabilidad . . comportamiento de atencion y P ion del pa‘. la
generando mayores ventas y Posesionar una imagen de satisfaccién de clientes ralidad de i Loty y )
mayores ingresos para la Compafiia excelencia en marca y servicio (F2, P e
F6,A6,A7) mercado
w
= "
= s Desarrollar estudios de mercados
w Desarrollar la cobertura y gestion de A L .
i dirigidos al posicionamiento en
— nuevos y actuales puntos de venta s RS v e i GO N.A.
o Generar Campanas publicitarias (F1,F2,F7, A4,AB) P — ;cluales
> basadas en estudios de mercados
8 donde se fortalezca la presencia — —
<< fisica y de marca de la Compafifa. Posicionamiento de mercado: IS U CERMREL CEmEREE
() Desarrollo e inversiéon en campanas cliigtk el clianid i, N.A.
ﬁ y redes (D4,D6,D8,A6,A2,A7) buscanqo una ventaja competl(l\{a
= comercial frente a la competencia
Crecer, fidelizar y atraer s . .
clientes:Desarrollar politicas de P“’,I:"ft: dtZr‘:rerg:::.d,e-ecr;ZZ:'Z)s e
Desarrollar los lineamiento del ventasy servicio interal del cliente( e e &
manejo de los clientes desde su D4,D5,D07,D6,D2,D8, A6) Generar las politicas de servicio y
ingreso hasta el manejo y control . B ventas de la Compaiiia
postventa Desarrollar métodos para mejorar y
actualizar los procesos internos Manual de servicio al cliente
(723 (D5,D3,D4,D6,06,07)
o
=
oc Construccion de un CRM integral que Propuesta de Software CRM para la
= DCEENET EREEEE G apoye el desarrollo de la Compaiia - Integracién del manejo del canal de
= fidelizacion, utilizando herramientas (D1,D3,D6,D7,D8,04,05) Adquirir un software de CRM S el G o [ e T o (T
- tecnologicas que permita generar permitiendo el monitoreo del - -
w N . - " . herramienta eficiente para la
o confianza, eficiencia y rentabilidad ) » . . comportamiento de atencion y ey 5 del 5 Ia
D generando mayores ventas y Mejorar la rotacion de inventarios y satisfaccion de clientes - e Lozl yel
w mayores ingresos para la Compafiia calidad del servicio (F1,F2,A3,A4, P
8 AB) mercado
[
o Establecer encuestas de Implementar estudios de mercado y | Realizar formatos de encuesta de . ~ £
" N - . N " N N - o D de de de
satisfaccion de clientes permitiendo | satisfaccion del cliente de manera satisfaccion y seguimiento a e B0 s
medir y generar acciones tempranas continua (D1,D3,D6,03,04,05) clientes de manera trimestral
=
§ Desarrollo de
o Competencias:Capacitacion y
o desarrollo (F5,F6,04,05,06, O7)
<T
% Incentivar la Innovacion y el
mejoramiento interno de manera Plantear el modelo de SCORE
S Establecer el desarrollo del SCORE continia (D1,D3,05,D7.D8, por competencias conelfinde | banioare/modelo 9e SCORE por
o por competencias con el fin de A3,A4,A6,A7) mejorar la capacidad laboral de la pete ore
o . . s N " capacidad laboral de la Companiia e
mejorar la capacidad laboral de la Compaiiia e incentivar el i~ P el e "
w =% i Aah A pr
= oSS Crear plan de Incentivos y creclm|ec:1;olopsroefﬁ15|?en:cligspersonal v personal de los empleados
ﬁ reconocimientos(F5,F6, A6) P!
a
E Generar plan de capacitacion y
o fortalecimiento del canal de servicio
% tecnico (D2,D7,A3,A4,A6)
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4.3.2 Propuesta de politicas

A continuacion se relaciona la propuesta para el mejoramiento en politica de términos de
ventas, manejo del crédito y la cobranza de los clientes:

Mlustracion 9: Propuesta Politica de Crédito y Cobranza

LULYMA A&

[ POLITICA DE CREDITO Y COBRANTA ]
[ ORGANIZACIONAL ]
Mizidm Responzabilidad Organizacional
MMantaner una alta calidad de las cuentas por Fjecutive de Cobransa-

cobrar, enfregande crédito a clientes gue
cumplan con las calificacionss de riesgo, e Hari el estudic de crédite femte a

haciande los  zegummientos  oportunos . .
brindando  informanién Fable 2 los _Smi-adg__‘maixpo ocala t_ab]a. de calificacion de
estados da cuenta, proporcionando ieacoEs CLEros
mecanizmos flexibles que no pongan en i i
riesgo la relacidn comercial con el clianta. * Tramitard los cobros ante los clientes ¥
actualizar la informacidn en AP,
Ohbjetivo
# Entregard los informes al lider financiero
v Gerente General para la toma de

Esta politica tiene como objeto establecer oo
deciziones.

todos los pardmetroz a seguir em cuanto el
otorgamisnto da crédita, cobranza,
negociacidn, ampliacidn o revocar plazos de Lider Financisro
créadito por su manejo.

® Aprobard o rechazard los erdditos de

Ohjetivos Ezpecificos acuerdo con la tabla de delegacidn.
¥ Mantener menos del 10% de las = Validard loz envios a2 cobre juridico d=
wventas a crédito en mora acuerdo con la morozidad de la cartera.
#» Toda cartera = a 100 nullones de Gerents General
peszos deberd tensr segurexpo
{(Seguros de Cartera) ® Aprobard o rechazard los crdditos da

acuerdo con la tabla de dslegacion.
> Las cusntas imcobrablas no podran
superar el 1% anual / ventas totales. » Validard loz envios a cobro juridice de
acnerde con la moresidad de la
cartera.



[EFALUACIDN Y DEFINICION DE TERMINOS ]

Evaluacion de Crédito
La evaluacidn de cradito s: findamantal
para la salud de la cartera por cobrar. Por

lo amtenior e detemminan los simmentes
parametros para tener en cusnta:

Evaluocion Clientes Nusvos
#  Estmdio basado en estados financisros
del afio antenior v parcial a parhr del 2

frimestre del afo vigents

o Foaferencizz de tramsacciomalidad
comercizl con clientes {2

# FBeaferencias de tensacciomabidad

comercizl con provesdores (2)
# Eoaoferencia bancaria
Evaluacion Clientes antiguos

# Calificacion de comportzmiento de
compra vy /o credito.

¢ Estudio basado en estados financisros
del afio antenior v parcial a parhr del 2
rimestre del afo vigents

® FPaoferencizz de tanzacciomalidad
comercial con clientes (1)

# [Beaferencias de transaccionabidad

comercizl con provesdores (1)

® Faferencia bancaria

Limites de Credito
Creédito hasta 100 millomesz de pesos:

Delegacicn  de  aprobaciom  lidsr
Jinanciero.

Credito hasta 1000 pullomes de pesos:
Delagacién de  aprobacion Gersmte
General

Credito supenior a 1000 mullomes de
pesos: Delezacion de aprobacion Junza
Dirgctiva

Condiciones de Venta
Page de Contado

0% anficipo: zeparacionss, matriculas,
alistammento

30%0 a la entrega dal servicio o kan
Credire

Mamme 15 dias: Compraz == a 30
millones.

Waxme 30 dias: para compras <= & 100
millones
Wiaxme 60 dizs: para compraz = a 100
millones

Excepcionss & los térmunes de credito
estaran  aprobades  por  Geremcia
General
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GESTION ¥ RECUPERACION DE CARTERA

Moniforeo de Crientas

En el sistema de slamas LAP
gemerara  com los ziguiemtes
perametro: menszjes da texto v ozl
ciorred dal clisnts registrado::

lmer avizo: diz 1 al vencimiento de la
fachira

2do aviso: diz 3 dal vencimiento da la
facnia

Jer avizo: Cenerar: un listedo de
clientes en mora para a1 contactados
peor talafomo.

Se registrarz en el sisterna el amendo
di= pazo.

51 la mora a la facha de pago mddal
zapera loz 15 dizs debera facturarse
interezes de mora 3 la taza convenida
interma dal 20 EA

Adwminictracion de cartera corrignte

La Compsfiz autoriza los  ziguientes
procedimientos como incentivo de pazo
de Cwentaz por colrar:

Diazcuanto dal 2% par pronto pazo.

Condonacion de intereses hasta del
510% =i el pago de zaldo lo hace enuna
zola cuota.

Festahlacimiento de crédito si 1z mora
0o Fapera los 30 dias,

Fuente: Elaboracion Propia

Enspersionss de credito v despachos

# Todo cadito sera suspendido = el
cliente zupera los 30 dias en mara

# Loz despachos zolo se hevan con
cuantas al dia.

Snspensionss de crédito v despachos

# Todo cadito sera suspendido = el
cliente zupera los 30 dias en mara

# Loz despachos zolo se hevan con
cuantas al dia.

Recuperacion de careera vercida
#  Nenszjenz SIS v de voz

#  Menssjenz vio Chatbots 2 taves de
Whats App.

# Coptscto telefimicoe  fme v
respatuoso

# Fegizirg de todos los contactos en el
CEM

# Envio de estados de cuenta a traves de
comred electronico para cuentss hasta
60 dizs de mora

® Cartera > a 60 dizz comunicacion
excrita certificada



Hustracion 10: Politica de ventas
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POLITICA DE VENTAS

[ ORGANIZACIONAL ]

Mizion

Brndar la= diractricss da la admmistracion de
vemtaz de lz Compadia,  brindando
delegariomes, paramstros v acciomes para
toda relacion comercial con clientes.

Ohjetivo

Estz politica heme como objeto establecer
todos loz parametros 2 ssgwir en cusmto al
mango da ventaz,

Objetivoz Eapecificos

¥ Establacer ol mareo de rezulacion de
las delapaciones mternas sobre
deciziones en materia de mang)o
comercial

» Fuar limites en que las personas
autorzadas pueden tomar deciziones
sobre los actos admmistrativos dal
portafolio

# Parémetros v regolacion sobre |z
verificacion de clientes nuevos.

# [Establecer tarifas, precioz v
descuentos apheables

Responsabilidad Organizacional
Ejecutive de Ventas:

# Aplicara de manerz estrieta cada 1ma de
las  directrices entrepadaz para la
gjecucion de las ventas,

Garente Comercial

Estara a carzo del entrenamients v la
commicaclon mfema v exterma de las
politicas de ventas estzblecidas por la
Compariia.

Garente Genaral

Aprobara v validara las actuahzariones a
lz politica de ventas com el fin de dar
cumphmento v validez 2 la mozma,

Junta Divactiva

Aprobard toda actualizacion de precios v
estratesia de descuemtos para la
participacion en ferias v lanzanmientos de
nuevos productos.



[ Términos de Manejo de clientes ]

Docomentacion para contratacion con

Clientes

A comtimmacion =2 relaciona loz
documentos esngidos para la gemaracion
dal comtrato comercial:

 Cimara de comercio ne mavor a 30
dias

* Copia del Fut

# Copia de lz cedula del reprezentante
legal.

¢  Fommato Sarlaf firmado.

» Cerfificacion bancaria

¢ Formato de cofizacion de bianas vio
BETVICIOE.

# Fommato de orden de zermacio de
bienas /o servicio,

¢ *Todos los documentos defimidos an
la politica da cradito para los casos de
requenT financizarmento.

Contrafacian

Tode contzto debe sstzr fitrmado en
dohble finma por al Gerente Comearcial v el
Gerente General

¢ [ 3ecphracicn dal bien o semacto debe
estar acords con la tzhlz de pracios v

¢ Cualgmer variacion por debajo da la
fabla debs estar  deludamente
autorzada por la Gerancia comercial

vio la Gerencia General de acuerde
con lazs tablas de delegacion

Tubla de Delegacisn

Ejecutrvo de ventas: =u delenaci-in 8
swjatz a la tabla de pracios v comusiones
determunada por la Compariia.

Gerente Comercial: Varnlaciones da la
tzbla de precioz ¥ comusionss
daterminada hasta por wn valor maEumo
de vanacion del 3%,

CGerente (raneral: Vanzeiones de lz tabla
de precios v ocomusiones deternmmada

hastz por un valor maxmo de varnacion

dal 10%%.

Jumta Directiva: Eualmnm' Varacion que
e los témminos de uegu-c:lamnn supere gl
1085 baje les premm debard  zar
autorizada por acta de socies.

Comumnicaciones

Toda commmicacion v negoclacion con
clientsz deberd hacerse a partir de lo=
canales  oficizlaz  dispeestos por la
Compatiia para fz2l fin, en nmguma
circimstancia za deberd manajar a través
de comsos persomales o medicz no
oficiales.

Horarios

Laos horarios de atencion de las relaciones
comarcizles con los chentes esta defimida
por el korario de frabaje de la Companiia:
T:30zm a2 5230 pm
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Confidencialidad

Laz npegociaciones v relaciones
comercizles estin =ujetas a la reserva
daterminada por la Compatia Por lo
anterior, no esta penmifide  dar
mformacion a3 terceros  sobre  las
tranzacciones comerciales con los chientes
da la Compatiia

Tnteszridad

Mo =8 esta permuhido ofrecer o negociar
prebendzs para realizar negociaciones
con clientes privados o publicos.

Idoneidad

Loz productoz v semacios  deberan
cumplir v zafisfacer las necasidades dalos
clientes de acuerde con lz promesza de
valor v calidad con la que fueromn
vendidos.

Entrega de productos v/o zervicioz

Los productos v semacios  deberan
cumplir las fachas de entraga de acuerdo
con la programacion acordada com el
cliente para zu recapeion.

Fuente: Elaboracion Propia

Empatia

La relacicn con todos ¥ cadz uno de los
clientes activos o potencizles deberd ser
respetuosa v considerada

Regiztro de la relacion

Todo contacto debera zar registrado en el
CEM con el fin de comfar com la
trazzbihidad v manejo de aste.

Pagoz v anticipoz

Cualquer pago o antieipo realizadoe por el
clients debera hacerze directamente z laz
cuentas oficiales de Luyma. Mo se esta
parmitido recibir pagos o anhicipos en
afactivo por parte de fimeionarios de la
Compatiia.

Tiempoz de Cotizacion ¥ precio

Toda cotizacion tendrd una vigencia da 30
dias para mantener los precios otorpados
u ofracidos al cliente, pasados los 30 dias
lza Compatiia =2 reserva el derecho 2 =u
medificacion o cambio.
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Hlustracion 11: Manual de Servicio al Cliente

LLYMA £

TP LT H T,
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MANUAL DE SERVICIO AL CLIENTE

Misian

El Mamuzl de Servicio se ha desarrollade para divulgar los lineamientos que direccionan los
aspectos crticos de la relacion con clisntes mtemos v edemos, facilitando la prestacion de wn
zervicto con cahidad v eficiencia senerando 1una relacion mas cercana, sencilla v amabls.

Este mamzl regula la integralidad de la admimstracion de los servicios, se astablecen las politicas
de tiempos v los ANS (Acuerdos a Miveles da Bermvicio) estableciendo las reslaz penerales para
regular el mansjo ¥ comportamiento de las stuaciones con clisntes.

Obiet;

Dar a conocer los lmeamuantos del Madelo de Servicio, defimendo la manera de gestionarlos por
Liyma 34 buscando constantemente la fidelizacion v satisfaccion de los clientes Externos e
Internos. Establece lz forma de afencion parz los PORSD (peticiomes, quejas, reclames,
sugerencias v denuncias)

que llagnen a formularse v recibirse en Luyma por parte da los diferentes srupos de interss.
Este manual pretends apovar el fortalecimiento, desarrollo + habilidades de los colaboradores v
funciomarios de la Compatiia de cara a las diferentes interacciones con los grupos de miferes,

Alcance

Explicar los térmunos, tiempos, actores v manejo del canal de atencicén a los clienfes de 1a
Compariia.



ENFOQUE EXN SERVICTIO AL CLIENTE

El cliemte es quisn marca la panta en Luyma, poder cubeir sus necesidades ¥ requerimientos de
=ervicio, =3 12 forms de generar un arecimisnto sostenido en el tiempo brindando una constante
de Gdelizacion v satisfzocion sobre los sarvicios recibidos

» Cada cliente as tmica, por lo que =u

atencion zerd integral ¥ personzlizada
2 mas necesidades.

¥ Los productes offacidos deberin zar
validados por kos cliestes, buscanda
que genersn cumplimiento de sus
expectativas frente a fimcionabilidad,
sean efectivos v qus gensren
imchosion para todos bos sectares
somde s presten.

* Sierppra se ezcucha la voz del
clisnte, por lo que Linima genera de
mn=meTa cpustante herrarmientas para
evahuar la satisfaccion dal

- s e ¥

Loyvma fomesnta de manera constante en sus
indicadores de zestion la cultura 2l buen
servicio, por 1o que sus colsboradorss estan
enfocados hacia al Crecimienio,
mejoramiente comftiman, el aprendizaje v
dﬂmﬂlﬂdﬂmmmmdudemml
an los procesas v procedirmientos trabajando
pmaelcmnplmumtudelusu]:getn:mwlngm
de  resultados  excepciomsles  pars
Comparita,

Los canzles de commmicscion que Linma
tisne para el mansje con sus clismtes son:

# CELI (interna v externarpente == dara
mMENEjo & requeTimientos).

% Taléfomo

# Dagzinz Weh

#  [niranetinterma)

+ Pemiones trirpestrales de egquipofintema)

*  Grupos de seguirmiento primario (sermanal
imbermo)

Fromesa de servicio

La promesa de sarvicio esta enfocada en
gemerar en los clismtes uma experienciz
mepcmalsuhrelmmﬂﬂ‘uqne
mangja en &l omplimismte de s
requaTiisntos

# Fecibe orientacion de menera aportana

# El ommplimiento de fechas ¥ acuerdos
debe darze al 100% 5i Luyma par
TATANES ENIEMEs A4 I gesiion @ Ve
oblizgado a posponer o arasar una fecha
debera establecer comtacto divecto con =l
oportuns, Eenarando  opciones  de
Cumaplirmdento.

# Todoz los acoerdos  deberin  estar

regisitadoz en el CEML com 2l fin de
Esnerar el monitoreo v poder extablecer
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#*  apriones tempranas vWo preventivas a cualquier mewmplimiento.

#  El ascalamiento miemo debe ser una medida de contacto v persuasion haeia el clisnta cuando
es sabido que ze debe anficipar wm incumplimiento.

\tencién y Horari

Luyma tractores atendera en horanos da 8:000am a 5:00pm, da lines a viemes v sabados de B:00am
a L:00pm.

Las zadas fizicas da la comparia:
Bopota: Awenida Calle 6 #4700, Zona Industial / Yopal: Carrera 5 # 40815-88 [ Carete: Camrera 4 #4-07

Comreo: contacto/@luyma comco.  Teléfomo nacional: 3153393454,

Pazina Web: wwwr luyma com oo

Protocoloz de atencidn
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Tiempos

Luyma tractores establece los tiempos de entrega de servicios ¥ solucion a requerimientos da la
zignients mansra;

Tiempo: maximos de zervicio establecidoz

Entrega de maguinaria pesada 15 dias habiles: aprobacion de salida
Entrega de rapuestos 1o accesorios 5 diaz kabiles: sprobacicn de salida
Prastacion ds servicio postventa £ dias kahilag
Frestarion de sevvicio preventive 5 dias kabiles
Hegirtro de PORS 10 minutos
Solucidn de PORY T2HORAS

Atencifén PQRS

Luyma tractores ha definido a traves del sisterna CEM una metodologia integral para contar coa
una herramienta gque d= manejo 2 todes v cada uno de los requerimientos de los clientes. La
Compaiiz ha estruchurado ea el equipo de servicio, un equipo kumano con las competenciss
requeridas v evaluadas para atender los diferentes requerimisentos v se ha segmentado =] portafolio
con el fin de dar slcance al 100% de los clisntes de la signients manara:

*  Fjecutive de seguimiento y
gesticn PORS
Esquema intermo de servicio
- *  Fjecutive SAC Cerelé p Yopal
Lider Servicio al Chiente
! ¥  Ejecwtive SAC Bogold fong
arientesmarte

*  Fjecutivg SAC Bogald Jang sury
aocidente,

Cerente comercial ———

Asistents de Ventas



Seguimiento de PQRS

El departamento del servicio en cabeza del jefe de servicio ea el responsable de gestionar las
estrategizs de atencicn de los POQES, as0 como los informes detzllzdos de la gestion del equipa. De
mamera frimesiral ze entregari a la Gevencia Comercial v Creneral los informes cansolidados de los
tablaros de indicadores apoyados en 1a herramienta del CRRL

Modelo transverzal de servicio

Luyma maneja desds ol CEM el modelo intepral v transverzal de atencion al clieate, donde todos
los actores de la Compatifa cumplen una labor findamenta] desde su rol para brindar al cliente la
propuesia da valor prometida. Lo anterior implica gue los gjecotivos de servicio seran el primsar
nivel de atencidn v =i el requerimisnto o solicitud lo reguisre wsaran el método de escalamiento
para dar respuesta v ciemre al POES.

Evaluacion del Dezempetio

Luyma establece el maodslo de Score por competencias para su personzl Por lo amterior se
determinari en la evaluacicn de desempedfio amal, el comportamisnts ¥ evaluacidn 380 da cada
uno de los imtegrantes del squipe de servicio para establecer el cumplimisnto de sa rol ¥ encarminar
acciones 3 mejorar v desarrollar planes de camrera que estén en Sancion del plan de servicio.

Encuestas de satisfaccion v seguimientos

Las encuestas de satisfaccion hacen parte de lz estratepia de fidelizacion de clisntes que mameja
Luyma, por lo tanto 28 establece que de manera trimestral 2l area de servicio al clismte en cabeza
de zu lider debera prezentar los resultados de el total de Loz requerimientos, asi como los tiempos
v cumplimientos con los ANS establecidos por la Corepariia. TTna vez presentado los resultados se
decidira en lz junts directiva trimestral cual =eta la rovestra para tomarze sobre los clismtes para
establecer los niveles de satisfaccion frente a 1z sohecion entrezada por Livma.

A contiruacion ze define ol esquema del modelo de encuesta gue sera nzada zl musstres gus se
determine de mamera trimestral. Una vez ze ejecute la encuesta, esta debera ser tabulads v
presentada con las respectivas variaciones e incidencias fFante zl rimesre anterior determinando
al nivel de capacidad v efectividad de responder 2 laz necesidadss de los clientas.

Modelo de encuestas de satisfaccion v fidelizacion

El presents modelo 28 usara a todos los clientes manteniendo la uniformidad para todas ¥ cada nao
da loz clientes evaloados:

Fuente: Elaboracion propia
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Tlustracion 12: Propuesta modelo de encuesta

L Ly Aaa, L5

ENCUESTA DE SATISFACCTION DE CLIENTE

Parametros de Evaloacion:

Azpacto evElnado SUPEFRA 12 expactativa

]

Azpacto evaluado CURMPLE PLEMNARMENNTE con la expactativa 4
Azpacto evaEloado CTUMMPLE A PEIIAS con ]2 expectativa 3
Azpacto evaluado CURMPLE GO LO BISIRDD de 1a expectativa | 2

Azpacto evaloado WO CUMPLE con la expsactativa

Mombre del Entrevistado

Empresa a la guwse pertenacsa

Fechsa en la gus obtorea la entrevista

Aspectos Evalnado=

1. Cam!n_ca.'l:iﬁcana Ia arencion que recibio par parte dal asesor de
sarvicioT

2. Califigune ls oporminidad de la respuesta gue hs brindsdo Luasrmnes 3
TS requerimientosT

3. Czalifigus la calidad de los productos recibddos

4. En relacian precic/ssrvicio, cweal == la calificacion d=zda

5. Califigue la experiencia de compra de los prodoctos adqguoiridos

4. Fecomendsria a Luyma para la adgoisicion de prodhisctos propilas
Qe esta mEmeja

7. WWaolvernz a adqguirir servicios con Luymas

2. Frents a productos dsl sector, como calificara los de Laoyms

Tiene comentarios o ampliacidn a sns respoastas T

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.3 Propuesta Score por Competencias
El presente Score por competencias se toma de la Fuente: Nifio Luz, Gestion Estratégica
del Talento Humano, 2021. Presentado como propuesta de mejora al area de intervencion

del TPL

Figura 9: Modelo Score por Competencias

Implementacion Score por competencias

Material de apoyo Aula https://especializacionesvuad.ustadistancia.edu.co/course/view.php?id=1042
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La implementacion del Score por Competencias en la empresa Luyma y mas
especificamente al area de la consultoria (SERVICIO AL CLIENTE), ayudara los
procesos internos del area y la organizacion a través del desarrollo individual del
empleado. Realizar el score por competencias iniciando desde el disefo del perfil de cada
cargo, facilita que se caractericen y se enfoquen las competencias especificas que se
requieren y asi mismo el proceso y desarrollo es mas efectivo tanto en resultados
corporativos como en crecimiento personal y profesional para el nuevo cargo.

Dentro de la consultoria y presentacion del plan de mejora se debe generar la contratacion
de un lider del 4rea de Servicio al Cliente (SAC) y los ejecutivos (4) que atenderan el
portafolio de clientes.

A continuacion se relaciona el alcance del Score para los dos cargos por cada uno de los

pasos disefiados dentro del Score por competencias:

Diseiio perfiles de Cargo por competencias

» EJECUTIVO SAC

DISENO PERFIL DE CARGO

l
L LJ L) 1

Lider Financiero Lider Contable Lider ider de Almacen
Comercial

—l—

Jefe Servicio
—

Ubicacion dentro
de la Compariia




82

Mision del cargo | Ser el enlace entre la Compaiia y el cliente, proporcionando
informacion sobre los productos/servicios, dando solucion de
manera oportuna y eficaz a sus requerimientos.

Funciones del V' Identificar y evaluar las necesidades de los clientes
cargo logrando su satisfaccion.

' Crear relaciones de confianza que sean sostenibles a
través de una comunicacion interactiva y honesta

V' Proporcionar informacién precisa usando las herramientas
internas de validacion.

V' Ofrecer y dar soluciones dentro de los tiempos
establecidos como promesa de valor

' Seguir directrices, procedimientos y politicas de
comunicacion definidas por la Compania

' Diligenciar y registrar todas las interacciones con los
clientes

\' Cumplir con los objetivos corporativos asociados al area

Competencias Organizacionales ‘
Competencia | Nivel Descripcion

» Orientacion al cliente: 4 Comprende el papel fundamental del
Capacidad de manejo cliente para la organizacion, lo que
para  identificar  las genera una actitud de respeto, voluntad
necesidades de los clientes y dedicacion.

y dar respuesta a sus Referente interno y externo cuando en la
requerimientos en busqueda de soluciones y satisfaccion de
términos y tiempos los clientes.

definidos por la

Compariia.

» Trabajo en  Equipo: 4 De manera clara expresa los logros de
Estrategias, metodologias los demas y de otros equipos. Valora las
y procedimientos que el opiniones de los demas independiente si
equipo  humano utiliza son a favor, toma y transforma las
para lograr las metas. criticas de manera constructiva.
Promueve  canales de Contribuye con la responsabilidad y
comunicacion asertiva efectividad del trabajo oportuno que le
formales e informales, corresponde.
fomentando la
retroalimentacion
generando un ambiente
armonico promoviendo y




respetando la inclusion y
la participacion de todos.

Flexibilidad y
Adaptacion:  Habilidad
para adaptarse y laborar
de manera eficaz en
distintas y  diversas
situaciones: con personas
o grupos diversos.

Valorar y entender las
diferentes  posturas y
puntos de Vista,
adaptandose e inclusive su

propio enfoque y

procedimientos para
entender la situacion y
cambios de la
Organizacion.

Compromiso con la
calidad del trabajo:
Ejercer  de manera
dinamica y eficiente los
recursos a cargo con el fin
de ser capaz de actuar con
sentido de urgencia bajo
estandares  altos  de
calidad

Integridad: Muestra de
manera clara el respeto
por si mismo y por su
entorno sin importar las
diferencias o puntos de
vistas. Ejerce con firmeza
sus decisiones, es honesto,
puntual, leal, pulcro,

responsable, directo,
comportamiento ético
intachable.
Conocimientos y
Habilidades
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3 Cuenta con conocimientos del mercado

v la Compaiiia, que permite anticipar
cambios de contexto con facilidad,
generando prioridades y relaciones
eficaces que contribuyen a manejar el
impacto. Contribuye  desde  su
flexibilizacion de procesos a la
adaptacion a nuevos eventos y procesos
coyunturales dentro de la organizacion.

Fomenta el intercambio de informacion
Vv experiencias de otros equipos y es
capaz de aplicar a su desemperio.
Mantiene una informacion fiable y
confiable de la calidad de su trabajo.
Responde de manera clara y oportuna
con estandares exigidos y esperados por
la Compariia.

Establece relaciones interpersonales
basadas en el respeto, manejo de
autocontrol generando vinculos de
confianza a su alrededor.

Competencias Técnicas

Habilidades comunicativas
Capacidad para resolver problemas
Autocontrol

Evaluacion y andlisis de situaciones
Resolucion de problemas



Formacion
profesional.
Nivel de
experiencia

» JEFE SAC
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Creatividad
Expresion oral
Habilidad en manejo de Office
Disponibilidad asertiva
Conocimiento del sector agroindustrial
V' Técnico / tecndlogo /profesional en areas administrativas

V' Experiencia demostrable en atencion al cliente

Familiaridad con sistemas de integracion CRM

DISENO PERFIL DE CARGO

Ubicacion dentro
de la Compariia

Mision del cargo

Funciones del
cargo

Ejecutivo SAC (4)

Dirigir, supervisar y coordinar el equipo de atencion al cliente,
asegurando el cumplimiento de las necesidades de los clientes a
través de procesos claros y procedimientos definidos para tal fin.
Generar y fomentar la fidelizacién de nuevos y antiguos clientes
para el logro de los objetivos estratégicos de crecimiento de la
organizacion.

\' Desarrollar procedimientos, politicas y normas de
servicio.

\' Orientar y desarrollar agentes SAC y nutrir su entorno
para que puedan sobresalir mediante motivacion y
empoderamiento

\ Establecer y llevar a cabo estrategias de fidelizacién y
seguimiento a clientes.



» Orientacion al

Competencia

cliente:
Capacidad de manejo para
identificar las necesidades
de los clientes y dar
respuesta a SUs
requerimientos en términos
y tiempos definidos por la
Compaiiia.

Trabajo en  Equipo:
Estrategias, metodologias
y procedimientos que el
equipo humano utiliza para
lograr las metas. Promueve
canales de comunicacion

asertiva  formales e
informales, fomentando la
retroalimentacion

generando un ambiente
armonico promoviendo y
respetando la inclusion y la
participacion de todos.
Flexibilidad y Adaptacion:
Habilidad para adaptarse y
laborar de manera eficaz
en distintas y diversas
situaciones: con personas o
grupos diversos.

Valorar y entender las

diferentes  posturas y
puntos de vista,
adaptandose e inclusive su
propio enfoque y

Nivel
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\' Analizar los resultados del canal de atencion, dar a
conocer los impactos y tomar medidas anticipadas para
mejorar los indicadores.

\' Generar de manera auténoma los seguimientos y
evaluacion del desempeno de sus equipos para tomar
acciones e incentivar el buen servicio.

V' Cumplir con los objetivos corporativos asociados al 4rea

Competencias Organizacionales \
Descripcion

Comprende el papel fundamental del
cliente para la organizacion, lo que
genera una actitud de respeto, voluntad
y dedicacion.

Referente interno y externo cuando en
la  busqueda de  soluciones 'y
satisfaccion de los clientes.

De manera clara expresa los logros de
los demas y de otros equipos. Valora las
opiniones de los demas independiente si
son a favor, toma y transforma las
criticas de manera constructiva.
Contribuye con la responsabilidad y
efectividad del trabajo oportuno que le
corresponde.

Cuenta con conocimientos del mercado
v la Compaiiia, que permite anticipar
cambios de contexto con facilidad,
generando prioridades y relaciones
eficaces que contribuyen a manejar el
impacto.  Contribuye  desde  su
flexibilizacion de procesos a la
adaptacion a nuevos eventos y procesos
coyunturales dentro de la organizacion.



procedimientos para
entender la situacion y
cambios de la
Organizacion.

Compromiso  con la
calidad  del trabajo:
Ejercer de manera
dinamica y eficiente los
recursos a cargo con el fin
de ser capaz de actuar con
sentido de urgencia bajo
estandares altos de calidad
Integridad: Muestra de
manera clara el respeto
por Ssi mismo y por su
entorno sin importar las
diferencias o puntos de
vistas. Ejerce con firmeza
sus decisiones, es honesto,
puntual, leal,  pulcro,

responsable, directo,
comportamiento ético
intachable.

Liderazgo: Capacidad de
comunicarse  con  Su
equipo, generar influencia
positiva en su entorno para
desarrollar las actividades
acordes a las expectativas
empresariales.

Negociacion: Capacidad
de persuadir de manera
positiva y respetuosa a una
segunda parte para que
acceda a las pretensiones
organizacionales
buscadas. Habilidad para
cerrar acuerdos donde la
contraparte se siente tenida
en cuenta y valorada.
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5 Fomenta el intercambio de informacion

y experiencias de otros equipos y es
capaz de aplicar a su desemperio.
Mantiene una informacion fiable y
confiable de la calidad de su trabajo.
Responde de manera clara y oportuna
con estandares exigidos y esperados
por la Compaiiia.

Establece relaciones interpersonales
basadas en el respeto, manejo de
autocontrol generando vinculos de
confianza a su alrededor.

Posee la energia y perseverancia para
influir a los demas desde el ejemplo.
Trabaja habitualmente con alto nivel de
energia y asi mismo trasmite a su
entorno de manera perseverante que
logra encausar de manera positiva los
objetivos que se buscan como equipo.
Posee credibilidad y confianza por
quienes ven en él un referente.

Atiende los objetivos corporativos y
logra cerrar acuerdos satisfactorios
que generan confianza y fidelizacion de
los clientes a la Compania. Utiliza
herramientas y conocimientos practicos
que estan  dentro  del  marco
empresarial.

Competencias Técnicas
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» Conocimientos »y | Habilidad de pensamiento estratégico y direccion
Habilidades de equipos.

Capacidad para resolver problemas

Autocontrol y liderazgo

Evaluacion y andlisis de situaciones

Resolucion de problemas

Creatividad

Expresion oral

Habilidad en manejo de Office

Conocimiento del sector agroindustrial

Profesional en areas administrativas

Diplomados o formacion complementaria sobre atencion

al cliente.

Formacion
profesional

< <2

Nivel de
experiencia

Conocimientos en técnicas y métodos de gestion
Experiencia demostrable en direccion y manejo de
equipos

Manejo de reportes y analisis de datos del sistema de
integracion CRM

Dominio del idioma ingles

Conocimientos practicos de SAP y Software CRM

2 2 2 2 2

Proceso de Seleccion por Competencias
Teniendo en cuenta que los cargos son nuevos a continuacion se describe de manera
grafica los pasos propuestos para realizar una seleccion por competencias que nos

asegure la contratacion del mejor candidato:



[lustracion 13:Proceso de seleccion por competencias:
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Evaluacion por Competencias

Dentro del Score por Competencias, encontramos el método de evaluacion 360,

89

este método nos ayudara a medir el desempefio laboral tanto cualitativa como cuantitativa

de los empleados. Este método propuesto es una herramienta ganadora que debe ser
comunicada de manera oportuna, dar a conocer los aspectos a evaluar, los tiempos y el
periodo con el fin de contar con una evaluacion regida por altos estandares de calidad
frente a la informacion consignada.

La sugerencia para la aplicacion de este método de evaluacion es que debe contarse con
minimo 4 personas para establecer un “circulo” evaluador desde varios puntos de vista
con el fin de contar con suficiente informacion que pueda determinar las tendencias
positivas o negativas sobre los factores evaluados.

Adicional a la plantilla sugerida a Luyma, se recomienda que se haga una reunion de
alcance de la importancia y responsabilidad con la que debe tomarse la evaluacion a un

compaiiero de la Empresa. Los 4 dngulos de evaluacion sugeridos son:

» Ejecutivo SAC: Jefe, Par (Compatfiero), Ejecutivo comercial (relacion de labores),

Par de su jefe.
» Jefe SAC: Jefe, Par (Companiero), Ejecutivo comercial (relacion de labores),

Ejecutivo SAC (subalterno).
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La oportunidad de contar con sugerencias, area de oportunidad, reconocimiento de
fortalezas ayudard a generar planes de mejoramiento que van ligados a planes de
desarrollo y capacitacion.
La evaluacion debe ser confidencial, por lo que debe cuidarse el “sesgo” con el fin de
contestar de manera abierta, honesta y sincera. No se trata de una oportunidad de
“cobrar” o sefialar, es una oportunidad que dentro de los valores de la cultura
organizacional debe cuidarse e incentivarse para obtener resultados justos y acordes a la

realidad del desempefio.
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Hustracion 14: Modelo de evaluacion 360

LLYMA &

AL

Datos del evaluad

Nombre:
Departamento:
Puesto: EJECUTIVO SAC

Datos del evaluador

Relacién con el evaluado

| Deficiente | Regular | Bueno| Muy bueno | Excelente |
1 2 3 4 5

Comunica n

Comparte informacion de manera: efectiva y asertiva.

Es receptivo a las opiniones de los demas: Escucha activamente
Su comunicacion escrita es clara

Sus ideas son expresadas con claridad y respeto a la otra persona.
Fomenta el didlogo de manera abierta y directa.

Su desempe es activo como miembro del equipo

Reconoce la importancia de su trabajo como un engranaje hacia otras areas
Guia al equipo para el logro de las metas:Inspira y motiva

Comparte su conocimiento, habilidades y experiencia.

El reconocimiento de logros es compartdo con el resto del equipo.

Antes de tomar una decision, revisa y recauda informacioén de diversas fuentes
Se enfoca en los asuntos clave para resolver el problema.

Tiene flexibilidad y disposicion de cambio frente a situaciones.

Considera las implicaciones previamente a llevar a cabo una accion.

En situaciones complicadas conserva la calma

Se adapta a trabajar con nuevos procesos y tareas.

No muestra resistencia a las ideas de las demas personas.

Busca activamente nuevas maneras de realizar las actividades.

Se esfuerza por innovar y aportar ideas.

Busca reforzar sus habilidades y trabajar en sus areas de oportunidad

Organizacion y administracion del
Es capaz de establecer prioridades en sus tareas laborales asignadas
Completa de manera efectivalos proyectos asignados: en tiempo y forma
Entrega oportunamente sin aplazamientos los informes asignados
Es puntual: exige y brinda respeto por su tiempo y el tiempo de los demas
Utiliza eficientemente los recursos asignados para llevar a cabo sus actividades.

Establece y mantiene relaciones de confianza a largo plazo con los clientes.

Procura la satisfaccion del cliente brindando un servicio de excelencia.
Busca nuevas maneras de brindar valor agregadoal servicio prestado a los clientes.
Entiende las necesidades del cliente y busca exceder sus expectativas.

Es percibido por el cliente como una persona confiable que representa a la Compaiiia

Indica algunas fortalezas y areas de oportunidad particulares que identifiques en el evaluado

FORTALEZAS

AREAS DE OPORTUNIDAD
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Datos del evaluado:

Departamento:

Puesto: JEFE DEL AREA DE SERVICIO AL CLIENTE
Datos del evaluador

Nombre:

Relacién con el evaluado

| Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente |
1 2 3 4 5

Comunicacion

Comparte informacién de manera: efectiva y asertiva.

Es receptivo a las opiniones de los demas: Escucha activamente
Su comunicacion escrita es clara

Sus ideas son expresadas con claridad y respeto a la otra persona.
Fomenta el didlogo de manera abierta y directa.

Su desempenio es activo como miembro del equipo

Reconoce la importancia de su trabajo como un engranaje hacia otras areas
Guia al equipo para el logro de las metas:Inspira y motiva

Comparte su conocimiento, habilidades y experiencia.

El reconocimiento de logros es compartdo con el resto del equipo.

Antes de tomar una decision, revisa y recauda informacion de diversas fuentes
Se enfoca en los asuntos clave para resolver el problema.

Tiene flexibilidad y disposicién de cambio frente a situaciones.

Considera las implicaciones previamente a llevar a cabo una accién.

En situaciones complicadas conserva la calma

Se adapta a trabajar con nuevos procesos y tareas.

No muestra resistencia a las ideas de las demas personas.

Busca activamente nuevas maneras de realizar las actividades.

Se esfuerza por innovar y aportar ideas.

Busca reforzar sus habilidades y trabajar en sus areas de oportunidad

Organizacién y administraciéon del tiempo
Es capaz de establecer prioridades en sus tareas laborales asignadas
Completa de manera efectivalos proyectos asignados: en tiempo y forma
Entrega oportunamente sin aplazamientos los informes asignados
Es puntual: exige y brinda respeto por su tiempo y el tempo de los demas
Utiliza eficientemente los recursos asignados para llevar a cabo sus actividades.

Orientacién al cliente

Establece y mantiene relaciones de confianza a largo plazo con los clientes.

Procura la satisfaccion del cliente brindando un servicio de excelencia.

Busca nuevas maneras de brindar valor agregadoal servicio prestado a los clientes.
Entiende las necesidades del cliente y busca exceder sus expectativas

Es percibido por el cliente como una persona confiable que representa a la Compania

Pensamiento estratégico
Comprende las implicaciones de sus decisiones en el negocio a corto, mediano y largo plazo.
Determina objetivos y establece prioridades para lograrlos.
Tiene vision a largo plazo y busca oportunidades que generan crecimiento en la organizacion
Da a conocer los objetivos estrategicos de su area.
Basa sus isiones y acciones estratégi

en la misién, visién y valores de la organizacion.

Reconoce y aprovecha las oportunidades.

Mantiene altos niveles de estandares de desempeio

Replantea acciones oportunas para redireccionar el alcance de objetivos.

Innova e impulsa la innovacién en sus procesos y su equipo.

Demuestra interés por el logro de metas individuales y organizacionales con compromiso.

Indica algunas fortalezas y areas de oportunidad particulares que identifiques en el evaluado

FORTALEZAS

AREAS DE OPORTUNIDAD

Elaboracion propia a partir de plantilla modelo Sesametime.com
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Gestion del Desempeiio

Este es un proceso continuo dentro de la Compania que busca la eficiencia interna
de cada uno de sus procesos y procedimientos, poder evaluar de manera peridédica como
estamos haciendo el trabajo y como estamos respondiendo a las necesidades de los
clientes da la oportunidad de corregir y ajustar acciones que lleven a la organizacion a
obtener los resultados y metas objetivos que se han propuesto dentro del plan estratégico.
Para el manejo de la Gestion del Desempeio de esta nueva area, se propone a Luyma que
genere formatos de seguimiento trimestral ya que debe ajustarse de manera oportuna los
alcances de un nuevo proceso. Es vital que para cada uno de los cargos que estamos
proponiendo se determine un formato mas “ligero” sobre desempefio trimestral:
incidencias, desempefio, feedback de otras areas y del mismo equipo para poder contar
con una evaluacion periddica de los KPIS del area y el desempeio individual sobre cada

uno.

Tlustracion 15: Modelo gestion del desemperio
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Fuente: Elaboracion propia
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Plan de desarrollo por competencias

En el aula de especializacion modulo de Gestion humana se define el plan de desarrollo
por competencias asi: “A partir de las brechas entre los niveles de competencias
necesarios y los niveles reales de posesion identificadas mediante la medicion del
desempefio por competencias, se diseia un plan de desarrollo, que permita disminuir y
acercarse a los niveles deseados” Rocio Suarez Alarcon, material aula especializaciones

https://especializacionesvuad.ustadistancia.edu.co/pluginfile.php/60957/mod_page/content/21/1.PROCESO

S%20ESTRATEGICOS-PLANES%20DE%20CARRERA%20Y %20SUCESION.pdf

Se propone el siguiente esquema para evaluar competencias, identificar brechas y generar

acciones para el logro del plan de desarrollo por competencias.

Definicion del diagndstico: Identificar las necesidades de formacion y requerimiento técnico
para mejorar el desemperio de alta calidad en el puesto de trabajo

Elaboracion de un cronograma de cada uno-\de Zd_s eventos de entrenamiento y capacitacion
que permita generar la actualizacion de los conocimientos requeridos y referidos para el
éxito en el puesto de trabajo: identificando la necesidad puede ser formacion o actualizacion.

I

Resaltar las capacitaciones internas: debeMidas, dinamicas e incluyentes con el fin de
fomentar el espiritu colaborativo entre equipos reforzando las relaciones interpersonales. Las
capacitaciones externas deben estar dirigidas por consultores o entes expertos que brinde
sequridad y fiabilidad en sus criterios de formacion.

En el proceso de entrenamiento y capacitacion deben ser incluidos los jefes, directivos para
contar con su colaboracion, compromiso y participacion de la formacion de los equipos.

- L

Evaluacion de la capacitacion o entrenamientq. Al cierre de cada una de las actividades
realizadas para reforzar y lograr el cierre de brechas debe realizarse una evaluacion en dos
sentidos: la obtencion de nuevos conocimientos, la aplicabilidad al puesto de trabajo en el
desarrollo de actividades.

Debe generarse un informe de asertividad de las actividades: tiempos, costos, impacto y

participacion.



https://especializacionesvuad.ustadistancia.edu.co/pluginfile.php/60957/mod_page/content/21/1.PROCESOS%20ESTRATEGICOS-PLANES%20DE%20CARRERA%20Y%20SUCESION.pdf
https://especializacionesvuad.ustadistancia.edu.co/pluginfile.php/60957/mod_page/content/21/1.PROCESOS%20ESTRATEGICOS-PLANES%20DE%20CARRERA%20Y%20SUCESION.pdf
https://especializacionesvuad.ustadistancia.edu.co/pluginfile.php/60957/mod_page/content/21/1.PROCESOS%20ESTRATEGICOS-PLANES%20DE%20CARRERA%20Y%20SUCESION.pdf

Capacitacion, formacion y desarrollo

Figura 10: Capacitacion, formacion y desarrollo

Enfogue de competencias

J

Panel de experios
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Dilerencias existentes
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Programs de farmeacian v
desarmllo de competencias
Estmiegias

Grifico 11 Formacidn por competencias.

Fuente: Aula especializaciones material de apoyo Gestion Estratégica del Talento

Humano

Dentro de la consultoria del plan de mejora al Area de Servicio al Cliente, es
fundamental que la compaiiia involucre los planes de recursos humanos para generar la

capacitacion, formacion y desarrollo de un area nueva que impacta totalmente las

estrategias corporativas de crecimiento.

En este punto una vez definida las estrategias de la formacion de competencias en los

cargos del area me permito identificar los beneficios:

v En cada una de las 4reas corporativas debe identificarse las necesidades de

95

capacitacion y formacion. (DNA: Determinacion de Necesidades de Aprendizaje)
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La capacitacion debe ser transversal a todos los trabajadores de la Compaiiia
Involucramiento entre personal y directivos

Generacion de métodos variados para capacitaciones y desarrollo

2. 2 =2 =2

Procesos de desarrollo ajustado a las necesidades de los trabajadores y de la
organizacion
' La retroalimentacion favorece la oportunidad de mejoramiento interno e impulso

del crecimiento.

Plan de sucesion

Dentro de la consultoria se propone la creacion de nuevos cargos en el area de
servicio al cliente, el cargo de jefe de SAC es clave para el desarrollo de los objetivos
estratégicos e igualmente dentro del plan de sucesion los ejecutivos pueden hacer parte de

este plan dado su experiencia y formacion.

La finalidad principal de que Luyma tenga un plan de sucesion, es el de contar con
personal preparado e idoneo que pueda asumir las funciones de manera autbnoma sin

generar traumatismo por la salida de su antecesor.



Figura 11: Flujograma para planes de sucesion

Flujograma para planes de sucesion
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Fuente Acsendo: https://www.roi.org.pe/plan-de-sucesion

Proceso:

[lustracion 16: Proceso de planes de sucesion

* Requisitos
* Competencias

* Identificar mapa de ruta: requisitos v niveles clave para el desarrollo de
competencias.

* Matriz de cargos e influencia en la toma de decisiones
* Posiciones funcionales criticas parala organizacion
* Impacto en el desarrollo de las estrategias coorporativas.

* Respaldo de los planes por parte de los gerentes v directivos
* Compromiso con los planes propuestos vy el desarrollo del personal interno

* Estadisticas de los resultados de gestion

Evaluacién * Seguimientos a planes dee mejora

« Implementacion de los planes de capacitacicn y desarrollo.
* Toma de decisiones asertivas en tiempo e impacto.

* Planes apuntados a las necesidades v aspiraciones de los colaboradores
* Acciones corporativas sobre implementacion de salario emocional

Planes de Retencidn * Opciones de flexibilizacion de horarios, tareas que generen menos
rigidez en el desarrollo laboral

* Planes unidos a los planes de carrera y desarrollo profesional v
personal.

* Los planes de sucesion deben ser planificadosy estructurados

Anticiparse * El plan debe contemplar movimientos horizontales por varias dreas
generando conocimiento integral de la Compariia

Fuente: Elaboracién propia
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Plan de desarrollo por polivalencia (Desarrolla varias tareas).

El plan de desarrollo por polivalencia dentro de la consultoria da la posibilidad a
Luyma de formar personal que cumpla diferentes funciones y roles dentro de la
Compania. Este plan de desarrollo ayudara a dar mayor flexibilidad y desarrollo de
competencias corporativas y personales en el desempefio transversal de diferentes
funciones.

Dentro de la metodologia para implementar un plan de desarrollo por polivalencia
a un grupo de trabajo o a la fusién de més de un area con movimientos y acciones
comunes se puede desarrollar una matriz de polivalencia para determinar a partir de la
evaluacion de las competencias, cuales son los empleados que son los mejores

candidatos para cumplir con este plan de desarrollo.

Figura 12: Soft Skills requeridas

Soft Skills requeridas

Potencial

H idad
st Calidad del trabajo

Creatividad { - Consistencia
Iniciativa Comunicacién

]

Trabajo en equipo Independencia

Gestién del tiempo

Fuente: Competencias profesionales, José¢ Angel del pozo, Narcea
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Desde Recursos humanos se debe buscar aplicar las matrices de polivalencia a los

candidatos escogidos y con potencial de acuerdo con sus competencias reconocidas y

habilidades técnicas en el desarrollo de su trabajo.

Tabla 13: Niveles de Polivalencias

Nivel 1

Nivel 2

Nivel 3

Nivel 4

Tabla de Niveles de Polivalencias

El candidato posee y aplica los
conocimientos en el cargo.

El candidato pose y aplica los
conocimientos de forma satisfactoria

El candidato pose y aplica los
conocimientos de forma satisfactoria y
los tiempos de su aplicacion son Optimos.

Se mantiene el nivel 3 y se adiciona la
capacidad de trasmitir conocimientos y
las buenas relaciones interpersonales con
su entorno

Calificacion de la matriz:

Cada empleado
se colocara
dentro de un
nivel de acuerdo
con su
desempeifio

Uno: No cuenta con la habilidad o conocimiento del puesto

Dos: Cuenta con entrenamiento basico

Tres: Puede realizar las tareas pero con supervision

Cuatro: Ejecuta labor de forma auténoma sin supervision

Quinto: Cuenta con las habilidades para ensefiar, desarrolla las
tareas en tiempos Optimos

Fuente: Elaboracion propia

Se determinan
los déficit o
casos destacados
para el logro de
la formacion de
su polivalencia

REMELOE
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Contar con los resultados de las evaluaciones 360 y los seguimientos periodicos de
desempefio son herramientas que deben estar como base para determinar el potencial de
los candidatos a la formacion trasversal y de cargos polivalentes en la organizacion.

En el area de SAC de Luyma, cada ejecutivo tendra funciones basicas y funciones
especificas y diferenciadoras de otros ejecutivos de acuerdo con el segmento o grupo de
clientes asignado. Ejemplo: Se van a dividir los sectores de acuerdo con el tipo de
desarrollo rural y maquinaria que compran, asi mismo se va a asignar ejecutivos para la
atencion de servicios postventa especificamente y otros para captacion de clientes en
ventas cruzadas (generar venta de implementos o nuevos productos) Para estos casos se
puede formar el equipo trasversalmente para que tenga la capacitacion y habilidad de
manejar cualquier segmento dentro del area. También se puede sugerir el entrenamiento y
capacitacion en cobro efectivo que corresponde al area de recaudo, pero que dentro de la
negociacion o bloqueo del servicio se requiere habilidad para conocer el manejo y
alcance de los acuerdos de pago. Luyma puede contar con funcionarios polivalentes
dentro de la nueva area y que sean apoyo a otras areas de influencia sobre el cliente como
asistencia de ventas o cobranza. Igualmente para el caso del Jefe SAC, puede contar con
plan de desarrollo polivalente hacia areas afines donde pueda cubrir vacaciones,

reemplazos o generarse un movimiento trasversal de cargos.
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Sistema de reconocimientos y compensacion
El sistema de reconocimiento y compensacion debe ser dirigido a lo “que nos mueve”
o0 a lo que “va a mover a nuestros empleados”. De acuerdo con varias teorias de

tenemos:

Tabla 14: Autores Teorias Reconocimientos

AUTOR TEORIA

MASLOW Necesidades fisiologicas; de seguridad; de amor, afecto y
pertenencia; de estimacion de los demas y autoestima; y
autorrealizacion.

HERZBERG Factores higiénicos (condiciones laborales, relaciones

interpersonales, remuneracion, supervision y politicas
administrativas) y factores de satisfaccion (meritocracia,
responsabilidad, trabajo en si mismo, reconocimiento y el logro).
VROOM Teoria de las expectativas (relacion esfuerzo-logro; relacion
logro-recompensa; relacion recompensa-metas propias)

MX NEEF Necesidades humanas comunes y satisfactores locales

culturalmente condicionados.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los textos de apoyo del aula virtual
especializaciones USTA. Gestion Estratégica del Talento Humano
Encontramos que el mercado laboral ya no se rige solo por recibir una
compensacion en dinero, el reconocimiento va mas alla de lo mero monetario. Por lo
anterior, dentro de la consultoria se sugiere a Luyma SAS, implementar un plan de

sistema de reconocimiento y compensacion a la Compaiia, y mas especificamente al area
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que va a implementarse en la Compania. Esta campana debe contemplar generar factores

de permanencia:

' Contar con planes de carrera y posibilidades de aprendizaje

' El trabajo debe ser desafiante y asi mismo debe generar interés y dinamismo en su
desarrollo

\ Un trabajo donde el sentido de pertenencia y hacer la diferencia sea reconocido

V' Recibir un entrenamiento continuo: aqui es clave el desarrollo de la induccién y
claridad de alcance de los cargos

' Contar con el apoyo de dirigentes que sean referentes de crecimiento, confianza y
credibilidad dentro del equipo

\  Flexibilidad: la pandemia dio una leccién de ajustarse a los cambios, la

flexibilidad puede ser una herramienta ganadora para captar mejores talentos.
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llustracion 17: El plan de reconocimientos y compensaciones sugerido

A NIVEL INDIVIDUAL A NIVEL GRUPAL

= Comisiones: metas de cumplimiento & Cumplimiento meta grupal: metas de

pactadas vs metas de cumplimiento cumplimiento pactadas vs metas de

obtenidas cumplimiento obtenidas: Almuerzo de trabajo

% Bono: Aniversario empresarial (bono patrocinado por Luyma.

dirigido al descanso o compartir con la * Convenios de libranza y cajas de

compensacion para facilitar créditos a

familia)
= Tarde libre de cumplearios empleados
& Plan complementario de salud + Celebracion de cumplearios grupal por mes
4 Bono anual de desempeiio %+ Reconocimiento publico de logros de equipo
& Reconocimiento: empleado del mes *+ Viernes temdticos: Una vez al mes desarrollar
% Financiamiento estudios universitarios 0% tematicas de interaccion: Ejemplo: Usar un
rasa de interés accesorio o disfraz: dia de sombreros y se
puede mezclar con la celebracion de
cumplearios
»  Dinamismo
» Incremento de productividad » Desarrollo organizacional
»  Reduccion de costos operativos »  Desarrollo individual y profesional
»  Motivacion al alto desemperio » Valoracion de imagen y marca
»  Compromiso corporativo con los objetivos
\ estratégicos }

«  Transparencia: Forma de administrary comuniYar esquema de compensaciones

«  Responsabilidad personal: Se paga e incentiva los buenos resultados

¢  Equidad: Institucionalizar de forma equitativa y para todos los cargos el reconocimiento y valoracion
adicional por el buen trabajo

« Cooperacion y participacion: Las metas grupales desarrollan competitividad sana entre equipos, trabajo en
equipo y union de esfuerzos comunes.

< Identidad Empresarial: Construir una imagen corporativa que al trasmitir la filosofia, la cultura genere ast
mismo la trasmision de sensaciones y valores acordes a su mision.

< Estabilidad: La estabilidad laboral no solo se logra con la capacidad financiera de las empresas, sino la

capacidad para retener y hacer de su espacio laboral un factor diferencial frente al mercado.

Fuente: Elaboracién propia
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4.3.4 Propuesta Implementacion de CRM

Figura 13: Ciclo CRM
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Fuente: SPnet. Consultores de Software en CRM. https://softwarepara.net
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El CRM como herramienta integral cuenta con todas las bondades que se requieren a
nivel de sistematizacion y tecnologia para llevar a cabo la administracion integral de un
sistema de atencidn en servicio.

El mercado cuenta con multiples opciones que tienen la capacidad de integrarse al ERP
SAP y qué brindan como objetivo la atencion integral de los procesos de clientes.

A continuacion se hace una propuesta sobre como deberia integrarse a la pagina Web de
cara al cliente externo, se sugiere el nombre de LUYMAGRO para ponerle un nombre

muy cercano al CRM

Figura 14: Modelo propuesto CRM: montaje en la Web

CATEGORIAS EMPRE3SA~ SEDE3 CONTACTO CREM

Conozca Luyma SA

©

Mision Vision
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oA T R M
LUYMAGRO

Inicio Mosoiros Capacitate Contactanos

Mantenimiento programado

Cuide su Inversion

Asi gomo para el cuerpo humano los exdmenses periddicos son esendiales
para prolongas la vida. un mantenimiento regular es esencial para mantener la
seguridad ¥ ka confiabilidad de los equipes. lambién sywdan a eliminar los.
resgos laborales. La falta de mantenimento o un Mmantenimiento Nadecuado
puede prowocar sitcaciones peligrosas, sccidentes y problemas de salud para
su equipo. El manmtenimiento s una actividad de alto riesgo. Debe sar

realizada de wna forma segura, es decir. todo profesional fene que estar

2033 par Cansubors AC. Creada con ¥Wis.com [ ]

LUYMAGRO

Inicio Mosoiros Capacitate Contactanos

Mantenimiento preventivo

Servicio Post-venta

El mantenimiento preventivo, como su nombre lo indica, consia de un trabajo
de prevencion de defectos que podrizn originar la parada o un baj
rendimiento del equipo en funcionamienio. Esta prevencion se realiza con
base a estudios estadisticos, el estado del equipo, ubicacion de las
instalaciones, las condiciones eléctricas, dafios proporcionados por el
fabricante (condiciones dpfimas de funcionamiento y la frecuencia de puntos
de lubricacion, etc.), enire ofros.

Coansulle su Precgramacion Cancelacion y/o Reprogramacion

2023 par Consuliora AC. Creada con SV com nu
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Inico HNosotnos Servcios Tyt

La vanguardia del
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ofsrna pars el Sres agrcola

MIMISTERIC DE AGRICULTURA

FMMawega v entérats de las decisiconss ministeriales sobre 2l campo

FIMNAGRC

Mswvega y conocs alivies, liness de cridilo ¥ spoyc para =1 campo

Fuente: Elaboracién propia como propuesta de un producto minimo viable para la
integracion a la pagina web.

Con estas opciones se presente proponer que se muestre en la pagina web los principales
servicios y se redireccione al cliente a que los programe directamente, asi mismo poderles
dar opcion de informacion y capacitacion con las entidades gubernamentales con las que
Luyma tiene acuerdos estratégicos comerciales.

Dentro de las opciones de mercado y dado la interaccion se recomienda el uso del CRM
de SALESFORCE, cuya compaiiia con mas de 60 mil empleados en el mundo y 22 afios
de servicio cuenta con opciones muy apropiadas a la integracién que se requiere con

SAP, adicional de los bajos costos por usuario.
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Opciones de productos en Salesforce:

Figura 15: Funcionalidades promocionales de Salesforce

Fuente: https://www.salesforce.com/mx/products/einstein-analytics/solutions/sales-wave/
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Fuente: https://www.salesforce.com/mx/form/signup/freetrial-sales-
pe/?d=70130000000iCw7

Vistas de algunas pantallas de estadisticas

Figura 16: Pantallas del CRM interno
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Account, Contact & Opportunity Data Quality
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4.4. Integracion de la Arquitectura Organizacional
4.4.1. Plan de Servicio al Cliente
El plan de mejoramiento en el area de servicio al cliente esta enfocado en estrategias
desarrolladas a partir del estudio y andlisis interno y externo. Este plan esta
fundamentado en 3 frentes:

V' PROCESOS, POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS

v IMPLEMENTACION DE MODELO DE SCORE CARD POR

COMPETENCIAS

v CRM, CANALES TECNOLOGICOS Y PROGRAMA DE FIDELIZACION
A continuacion, se detalla el impacto de la propuesta dentro de la arquitectura
organizacional.
Mision:

La Mision de la Compaiiia estd enfocada en servicios tecnificados basados en el
talento humano, esta propuesta contribuye de manera directa a que con la capacitacion, la
documentacion interna de procesos y la incursion de herramientas tecnologicas se brinde
a los clientes el servicio esperado y permita desarrollar de manera integral ma mision de

la Compaiiia.

Vision:
El liderazgo de las compaiiias en los mercados estd claramente establecido
de la mano de la calidad del servicio, si una empresa cuenta con clientes satisfechos, el

crecimiento organizacional y de rentabilidad son exitosos a corto, mediano y largo plazo.
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El campo de accion de Luyma este marcado por una gran cantidad de clientes que llegan
por la voz a voz y por la recomendacion del gremio. La oportunidad de insertar el plan de

mejoramiento al area de servicio es una estrategia ganadora para la extension de la vision.

Objetivos:

Los objetivos estratégicos de la Compaiiia se van a afectar positivamente con el
plan de mejoramiento, debe medirse el impacto esperado y comunicarse y traducirse a
metas que permita generar mediciones de la consecucion oportuna.
El plan de mejoramiento en el area de servicio afecta de manera trasversal a la Compaiiia,
debe de manera clara establecerse los indicadores de medicion para determinar el alcance
de los beneficios y traducir los logros alcanzados en la rentabilidad financiera que aportan

a la Compaiiia.

Politicas:

Dentro del plan de mejoramiento se contempla la documentacidon de procesos,
procedimientos y la instauracion de las politicas de crédito y manejo a clientes. El plan de
mejora debe contribuir a generar nuevas politicas de manejo de clientes, politicas que
vayan de la mano con la mision y visidon que busca la Compaiiia en su posicionamiento.
Es la oportunidad de generar internamente una cultura de servicio mas alla de las palabras

y contar con acciones reales de manejo y tratamiento del servicio.
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Valores:

La cultura organizacional va de la mano con la comunicacion de los valores
integrales como Compaiia y como personas. La cultura de servicio generara valores de
pertenencia, respeto y respaldo a los objetivos estratégicos. Luyma debe generar en sus
lideres y en sus colaboradores sensibilizacion al cambio y mostrarse dispuesto como

organizacion a acompafar a sus equipos en esta transicion dentro del proceso.

5. Planteamiento del Plan de Accion

A continuacion se entrelazan todos los estudios, diagnosticos, propuestas e
iniciativas de solucion con el fin de plasmar de manera estratégica el impacto trasversal
de cada una de las expectativas en el BSC. Asi mismo se plantea las acciones que deben
llevarse a cabo para la implementacion del CRM, mostrando la ruta de acciones, costos y

el cronograma para llegar a la implementacion efectiva de la propuesta de solucion.
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5.1. Mapa estratégico

Figura 17: Mapa Estratégico propuesto Luyma SA
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5.2. Balance Score Card.

llustracion 18: Balance Score Card de Luyma SA

CUADRO DE MANDO INTEGRAL

LUYMA TRACTORES S.A.

116

INICIATIVA VALIDADA
PARA EL PLAN DE
ACCION

< 3 - . = "
= w w o« w < o o
5 8g S a =8 25 ] o w3 E< INICIATIVA VALIDADA PARA EL
a ) 5 OBJETIVOS ESTRATEGICOS | ESTRATEGIA RELACIONADA g 2 o3 28 3 g 22 H E POSICION LOGRADA RANGO (SEMAFORO) INICIATIVA PLAN DE MEJORA EN EL AREA
] o3 5 z F3 B 2 2 2¢ ] DE SERVICIO AL CLIENTE
w 5> £ = = H % &
= &
< o
aN o
oW o > § o
L] g 2 < ﬁ 2 wou o Tabla de precios,
3 ’ . - < 2 3 z s
282 Mejorar el mérgen de Maximizar ol valor de la = e, o £ £ g2 2 i sm02% Entro 76% y comisiones y descuentos
E@o |rentabiidady eficiencia de Compaiiia E netos | Actes toies| O a 7] =N ES % QR Uatl 52% (Criics) para establecer limites y NA.
aog la Compatiia (F1.F2,F3,01,05,06,07) 2 s g H ReE = tarifas de ventas
£3 S 3 < @» wis i Mejorar los indices de rentabilidad, estandarizadas
23 cx E las utilizades y ganancias de la
g compaiiia i costos y
gastos que se logran manejar de
@ o w 2 manera estrategica con
3 Optimizar los ingresos, E < 2 i w S g herramientas optimas de mercado Convenios con
@z Controlar los gastos y costos y gastos de la =3 Cartera 2] E < 0% 2 " aseguradoras para la
ws > S ! = = 2 QES Z >=90% Entre 70%y I A
23 costos por pérdidas en | Compafiia : Alianzas con E asegurada/cartera a & 2 259 ES 90% o validacion del crédito de NA.
3 s 5] <] Z 30 = (Adeacuado) | 89% (Critico) '
8 cuentas incobrables seguros de cartera Z total 2 14 ] L2t e los clientes de la
s E (F1.F2,F3,A5,A7) 3 u e ue= i Compatiia
o 2
S
&
5}
H a 8 o
S 3 < 2
1= o Q w o = 2 Informe de embudo de
zo Desarrollar estrategias de G 2 Ventas trimestrales/ 3 2 g I 5 2 joamptmeptolcele[etalobistive) VEIE: VD
oz strategia del mercado de maquinas y = e = & &% 5] de crecimiento y posicionamiento >295% Entre 80%y presupuestadas vs
ok ventas y posicionamiento E Ventas en 3 il i) @ S 95% (e NA.
EE o moovos moreadon repuestos. (F1, E rontmooto [ s} 4 ww i del mercado de acuerdo a (Adecuado) | 94% (Critico) ventas efectivamente
2> F3,01,02,04,03) S EE i 5 & o Z £ proyecciones de ventas realizadas en el periodo.
§ o LS = Q B Renglon por producto
2 &
o
= &
o
ww o
aa > Y = wz
t5g cwrmanos | €| o, | s | £ | B | 833 | ez
33kt diferenciados por la = T 2 =z o 8295 ze - >=1% Entre> 1%y Propuesta de Software
FEL Desarrollar programas de |excelencia en servicio (F2, E perdl A‘;f lentes g ] L z2 ; gy (Adecuado) | 5% (Critico) CRM para Ia integracion del
H=T fidelizacién, utilizando 04, 05) < VoS [ 13 I o 09 - Adquirir un software de manejo del canal de
£8 e E T <] Ganar reconocimiento, o
EQ herramientas tecnologicas <} e e CRM permitiendo el servicio al cliente,
© que permita generar Yy rens po monitoreo del brindando una herramienta
confianza, eficiencia y (2 mEpEs EalEs comportamiento de eficiente para la
Lo o clientes reales y potenciales del P " " - i
@ rentabilidad generando 2 w - a 2 atencion y satisfaccion administracién del
= mayores ventas y mayores | PR 2 iEes < g = ] g w2 de clientes portafolio y la
S¢o ingresos para la Compaia| "SI W1 f1eGer = clientes/clientes 2 z 0 23 ze o >=90% Entre 75%y potencialidad de
f< o (@ R A; E nuevos e 5} g 8g a4 o (Adecuado) | 89% (Critico) incrementar el mercado
2T CERIED (4 a5/ ES presupuestados i = = z4 83
4 3 4 5 2
a
w
E w
z 8 %) o
o <] 2 4 i
S Za > < Y 2 3 u Realizar estudios de mercados de Eemid Wil o o
o So Desarrollar la cobertura y E & K3 W 5] A mercados dirigidos al
> 22 stion de nuevos = (=0Es Cis z s 7z o8 E (el IE e (2 greiirada >=90% Entre 75% osicionamiento en
) S ger M E ventas nuevas w bl @ we 2 90% nuevas sedes. Verificacion de Doy P NA.
2 eg & Campan actuales puntos de venta g e G g g Ed £ \oroorisaciony corrataje del | (Adecuado) | 89% (Critico) nuevas plazas y
S o4 ENEIEY CE 2HED (F1,F2,F7, A4,A6) = s IS T o> o« " fortalecimiento de las
g u publicitarias basadas en 3 g = & & negocio et
z estudios de mercados [3 i
E z
donde se fortalezca la
<
oo presencia fisica y de marca| ° ] @ — P — _
°2 o S e < o w_ @ B enerar estudio de mercados de isefiar una camparia
28 de la Compafiia. m‘:j‘ﬁﬂ:,"g’::ﬂ:‘r‘;‘;ee = Presupuesto ] 23 2 o3t w posicionamiento, generar concreta dirigida al
2o o = P! & S = s2y E 2 o campafias en redes, >=90% Entre 75%y cliente objetivo,
2 inversién en campanias y E ejecutado / a = 7] ) LE 90% > : NA
5 g G 2= 4 4 promocionales que busquen el | (Adecuado) | 89% (Critico) buscando una ventaja
22 redes Z presupuesto asignado i 33 z 223 83 Tt i f it ial
gz EIEIEHAE) < & 2 o £23 3 reconocimiento y posicionamiento competitiva comercial
E3 o g de marca frente a la competencia




117

INICIATIVA
CUADRO DE MANDO INTEGRAL VALIDADA PARA EL
PLAN DE ACCION
< & " - wio "
£ g3 2 0 u§ 8 < g e 28 g INICIATIVA VALIDADA PARA EL
£ e 4 88 ad S = 22 5g A DE
o 8 g SE E z 3a £E POSICION LOGRADA RANGO (SEMAFORO) INICIATIVA PLAN DE MEIORA EN EL ARE
& £z OBJETIVOS ESTRATEGICOS |  ESTRATEGIA RELACIONADA g 5 g3 g2 5 g ig HE i Ei e
@ =5 - = = B = g <
@ 5] z 5 & & < £
5 o< 2 = H 4 H
a - =
w 2
S © ) - o I
5 Ea Ceconyicotapyjatasy £ < 2 3 [ Fidelizacion a través de politicas y Politica de ventas:
4 G clientes:Desarrollar = 5] = B o] wales de atencion claros y =100% Entre 90% y Términos de venta,
> =g politicas de ventasy E S 8 w o 100%: alineados a la cultura (Adecuado) | 99% (Critico) términos de crédito y
a o=} servicio interal del cliente( Z L 4 = = Organizacional Cobranza
g g° D4,05,D7,06,02,D8, A6) 3 » e @ 7
& = Desarroliar los lineamiento Manuales y politicas 5 o s
x del manejo de los clientes socializadas y. 9 servicio y ventas de la
desde su ingreso hasta el publicadas/ Manuales 2 Compatila
manejo y control postventa o y politicas aprobadas w . =z 2
20 : = = 2 &89 i Establecer los parémetros de
2s D::;Z’:;’l"‘y’;'c‘:ﬁ‘;ﬁ;’:,ﬁ’:? 2 2 £ § wd 3 1005 | levantamiento de informacion, =100% | Entre 90%y Manual de servicio al
8 & procesos internos 5 5] 8 g x> w ° licacion y di i6n de los 99% (Critico) cliente
g = s = o} s rocesos y politicas internas
2=z (D5,D3,04,06,06,07) 3 & s o g = p ¥ pol
&
O
g 3 2
z o 4 < o
Bl Construccién de un CRM = 3 E S § i
5 s s
KE integral que apoye el = CEBUEEERITED 2 2 2 & 3 Cumplimiento de la meta objetivo >=95% Entre 85%y
3 desamalio d6 Ia Gompafia £ PR D D 5 2 z S B 95% | de implementacion y desarrollo | (Adeacuado) | 94% (Critico) DD Eo
@ & z planificado ° = o 3 = CRM para la integracién del
8 =9 Desarrollar programas de | (D1,03,D6,07,08,04,05) ES i 2 g z TR || e,
= = fidelizacion, utilizando o = 4 ‘ A -
& T £ . =z i} CRM permitiendo el servicio al cliente,
E = "e"a’“'e"'as.';“"""’g'cas © © monitoreo del brindando una herramienta
o nfianes, eficoncia s . comportamiento de eficiente para la
o CELETEh Gl y e} = atencion y satisfaccion administracion del
4 wa rentabiligad generando S u gz <] de clientes portafolio y la
3 25 |ravores ventas y mayores ond £ (Pedidos Rechazados | < 2 S 3 E o " potencialidad de
13 83 ingresos parallajCompafilal | Mejorar lairotacién de = / total de ordenes de 2 = 2 Ez 2 o Verificacion y control de la >=85% Entre 75%y Incromentar of mercado
oE inventarios y calidad del E ibi o 3] z W w ° rotacién objetivo de inventarios | (Adeacuado) | 84% (Critico)
gt o = compra recibidas) e s} = 4 w
=& servicio (F1,F2,A3,A4, AB) z I 4 = B
52 3 e o & &
2z i
5O =
@
< o
z ) - o ca e
=X Establecer encuestas de | | o = B < 2 S il 8 - Realizar formatos de
28 satisfaccion de clientes | 'MPlementar estudios de 2 [(Encpest 2] £ & > g Incremento de la satisfaccion y o5 Entre 85% oo e | Diserio de formato de
<] o ° mercado y satisfaccion del £ satisfaccion / total de z = a z £ E 9 iy . o 5%y £ : encuesta de satisfaccion
as rmitiendo medir i 4 i w Sa E 95% | crecimiento de las ventas de la | (pqecyade) | 94% (Critico) seguimiento a clientes
Sy C2 Y |cliente de manera continua = encuestas realizadas)| G 8 g 28 = o (Adecuado) % (Cri y seg : oioe
=] generar acciones Z . oy 4 = es o mpal de manera trimestral
BE (D1,D3,06,03,04,05) EY 100 i} S 13 == fii}
a5 tempranas 3 g = e a8
@ < =1
s
o
& § o (Grado real de w » <g £
S Desarrollo de £ satisfaccion de < 2 3 = Gg -
Sg £ = £8 El Incremento de la productividad y
b ° s 5] 2 =>80% 0%
33 Competencias:Capacitacio = empleados / Grado 2 z & g3 z £ a5 || s e i (Ad.cs::; » 7EBr:;r?c7riﬁ|: g
£= ny desarrolio 2 CEEEEERGD(E fre 2 < 3z 83 dada a su alta satifaccion. o
S w (F5,F6,04,05,06, O7) S satisfaccion de los i & H 2z o
E 8 @ empleados) * 100 a i
<
g o
& Q w < 2
g wg Incentivar la Innovacion y £ ES 2 5 =8 fio
5] =2 el mejoramiento interno de = _ Total personas 2 = = 23 22 as% Camparias de innovacién y >=85% Entre 90%y
g o3 manera continia E incentivadas / Nomero| ] @ EE W= mejoramiento continuo (Adeacuado) | 99% (Critico) F'Iame(a::) elmodelode | oo modelo de
N <z (D1,03,05,07,08, z de empleados fre 14 H es wT SCORE por | S6ORE por competencias
z Sz Establecer el desarrollo del A3 ABAT) 3 i <] i 2 competencias conel fin | °C 02, £ BOEIEICH
P 5 SCORE por competencias 5 de mejorar la capacidad
X = | fin de mejorar la SR e capacidad laboral de la
5 conel dw:d ‘e g;e]oll': : & °’a‘ o al = ;e Compaiiia e incentivar el
w CapaCIC laboral de la ° . o '"0;3" _“’arle C’ec"“e‘ d" crecimiento profesional y
S > M S < 2 2 e fo _ B ooen” *° | personal de los empleados
E) 8 Crear plan de Incentivos y E Monto de incentivos y [} = 4 5 22 Reconocimiento al trabajo =100% Entre 90% y izl
ud 2 reconocimientos(F5,F6, = reconocimientos /Plan| & o @ g i3 100% destacado y generador de Rl o (crivco)
2 g E presupuestal I 2 = 2z oz crecimiento empresarial
2 = ih o} @ il e
£ 3 o I}
e
5 o u 2 | wBEz| B
5 Generar plan de z : < 2 = 2258 oo Contar con personas
S e capacitacion y = (I 5 e 2 = B E82=< 2z especializadas, idonéas y con >=85% Entre 75%y
e fortalecimiento del canal de 5 G S s 4 5 ES w3 o planes de secesion y de (Adeacuado) | 84% (Critico)
= servicio tecnico Ed personal) *100 i Z 5 2@ oT mulitareas dentro de la Compafia
8 (D2,D7,A3,A4,A6) 3 4 = I PF i
@ @a 4
I

Fuente: Elaboracion propia



5.3. Actividades — Plan de Accion

Hlustracion 19: Plan de Accion propuesto Implementacion del CRM
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PLAN DE ACCION

LUy MA £

Objetivo:

Doterminar la ruta para ol logro oxitoso de la implementacion del plan de mejora en ol drea de servicio al cliente, detallando las iareas, recursos, liempos v

responsables.

frlan de mejoramiento Mcejora en el drea de

Servicio al cliente, logrando la fidelizacion v rentabilizacion de los clientes.

cicn

ajustar dicha valida

al disefio v necesidad de la

herramienta operativa

modelo operativo

funcionamiento interno, a
que grado se
segmentacion se desea
legar, modelo de atencién
v modelo del proceso de
negocio

Metodologi: ara la implantacién del plan de mejora: Modulo CRM
Recursos
Accidn Acci s Detallad. Resultados Esp Z Dpiro Responsables Financieros Ticmpos Fecha Inicio
Externo Gerente General: 5 5.000.000,00 |10 semancas 1/07/2021
Conocer el estado real de Contratacién externa
la Compariia. hacer el
estudio de factores
Anatisis y diserio Realizar el Diagnéstico externos e internos.
estrategico del CRM Estrategico y operativo Determinar las
necesidades y ventajas
competitivas de la
herramienta propuesta.
Descripcion
Acordar el diseiio del Establecer el alcance Comercial Gerente Comercial 4 semanas 1/08/2021
modelo estrategico estratégico comercial de
la herramienta: Objetivos
transversales de la
A partir del andlisis Comparia
DAFO, validar la:
eIrategias propucsias ¥ |\ Geperar el disesio del Establecer el modelo de Comercial Gerente Comercial 4 semanas 1/09/2021

Accion

Planeacion e
implementacion de
procesosy recursos

Rumanos

Descripcion

Establecer estrategias

desarrollo en procesos
recursos humanos que
\permitan fortalecer los
procesos internos v la
sensibilizacion hacia el
cambio como factor de
éxito en el desarrollo de la
Organizacién

Desarrollo ¢
implementacion de
procesos de negocio

Desarrollo del plan

estrategico del manejo del

cambio: concientizacion

del CRM

Talleres CRM y
Workshops para procesos
comerciales

Formalizar, actualizar los
|procesos. procedimientos
v politicas del drea
Comercial y de servicio al

cliente, integrandolas
transversalmente

Generar plan de

sensibilizacion e

involucramiento de toda
la Comparnia. Establecer
los beneficios e
importancia del recurso
humano y su compromiso
en el desarrollo ¢
implementacion de la
estrategia corporativa de
la implementacion de la
herramienta

Desarrollar técnicas de

participacion de la
Comunidad de la
organizacién donde se
involucre, se escuche y se
tengan en cuenta las

per:

spectivas del empleado
para enriguecer el

desarrollo de la estrategia.

Comercial

Gestion Humana

Gestion Humana

Lider de Servicio al Cliente

Lider de Gestion Humana /
Gerente Comercial /

Gerente General/ Lider
Financiero

Lider de Gestion Humana /

rente Comercial

8 semanas

& semanas

semanas

1709/20217

1/12/2021

1/12/2021
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5.4. Cronograma

[lustracion 20: Cronograma de actividades implementacion CRM

PLAN DE ACCTON : Implementacion de la propuesta del CIRMND
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Fuente: Elaboracion propia



5.5. Costos

Tabla 15: Costos puesta en marcha CRM
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Detalle de costos implementacion de CRM

Costos
5.000.000,00
35.000.000,00

1.200.000,00
24.000.000,00
6.000.000,00

2.000.000,00

Detalle Costo
Unica vez
Unica vez

Mensual
Unica vez
Mensual

Mensual

Acciones
Consultor Externo
Implementacion CRM

Licencias
Puestos de trabajo

Contratacion 4
Ejecutivos SAC
Reconocimientos

Detalle

Contratacion consultoria empresarial
Derechos, desarrollo e implementacion del
CRM integrado al ERP

Administracion de licencias del CRM

Costo total de mobiliario, equipo y tecnologia
Costo con carga prestacional / SMLV

Plan de incentivos y reconocimientos

Total de costos para implementacion: $73.200.000,00 y costos mensuales recurrentes de $9.200.000,00

Frente a los costos generados podemos recomendar que es una inversion con un potencial de retorno inmenso, se pasara de tener

a cargo a los vendedores y a la asistente de ventas a el apoyo del canal de servicio a contar con un area debidamente estructurada

que generard un potencial de atencion, fidelizacion y crecimiento en retencion de clientes. La compaiiia tiene actualmente

utilidades anuales del 37% de sus ventas totales por lo que los costos anuales generados estarian por debajo del 10% sin medir

aun el impacto de atencion a nuevos mercados lo que hace que el proyecto sea totalmente factible.
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6. Conclusiones

V' El desarrollo de este TPI logré determinar a través de un arbol de problemas cual
era el factor problematico central de Luyma dentro del area de servicio al cliente,
planteando el problema, los objetivos y alcance para dar una propuesta de

solucion.

' El desarrollo de este TPI logré determinar a través de un arbol de problemas cual
era el factor problematico central de Luyma dentro del area de servicio al cliente,
planteando el problema, los objetivos y alcance para dar una propuesta de
solucion al mismo

V' El estudio metodoldgico planteado conllevo a determinar que el andlisis
inductivo-deductivo por medio de fuentes primarias y segundarias y usando
herramientas de recoleccion de datos, seran las técnicas adecuadas para generar
tabulaciones que ayuden a identificar claramente las acciones y poder establecer
estrategias de cara a la propuesta de mejora.

V' El estudio de los factores externos a la Compaiiia valido las debilidades, fortalezas
y oportunidades que tiene Luyma para implementar una herramienta de mejora al
servicio al cliente que le brinde acciones y estrategias para mejorar su
posicionamiento de servicio.

V' El realizar el analisis PESTEL en cada uno de sus componentes, contribuy6 a

conocer mejor el entorno en que se desarrolla la Compaiiia y los impactos que
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cada factor le aportan a la validacion de la propuesta de mejorar el area de
Servicio.

La realizacion del andlisis externo de la Compaiiia, contribuyo a determinar de
manera clara las oportunidades y amenazas que el mercado brinda a Luyma. El
reconocimiento de estos factores permite la generacion de estrategias corporativas
ganadoras frente a la Competencia.

El andlisis interno de la Compaiiia genera de manera clara una visibilidad de las
fortalezas y debilidades con el fin de poder sacar el mejor provecho de los
factores y trabajar sobre las debilidades con acciones corporativas.

El cruce del estudio del analisis interno y externo permiten generar estrategias que
son presentadas dentro de la propuesta de mejora como acciones determinantes
para la consecucion de la vision de la Compaiia.

La propuesta se presenta basada en referentes teoricos de calidad, servicio y
fidelizacion de los clientes. La teoria nos refuerza el plan de mejora en lo
determinante y definitivo para el crecimiento de la Compaiiia que es el manejo
integral de los clientes.

El analisis interno de Luyma reveld que se encuentra en el promedio de la
industria y que por sus debilidades puede ceder terreno frente a una competencia
con mejores canales de atencion al cliente. Fuente: Nifio Luz. Gestion
Estratégica.USTA.2021

Generar las estrategias a partir del estudio detallado de los factores externos y

internos supone un correcto manejo del plan estratégico que Luyma debe segur
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para cumplir con sus objetivos corporativos. Fuente: Nifio Luz. Gestion
Estratégica. USTA.2021
El correcto planteamiento de las estrategias corporativas y mas especificamente
las estrategias que van a dar solucion a las debilidades internas frente al manejo
de clientes, permitira alcanzar una ventaja competitiva sobresaliente de Luyma
frente a sus competidores directos.. Fuente: Nifio Luz. Gestion
Estratégica.USTA.2021
Todas las perspectivas Financiera, clientes, procesos y de aprendizaje deben estar
estratégicamente conectadas para que el logro de los objetivos sea de manera
exitosa, ya que los procesos entre cada perspectiva son incluyentes. Fuente: Nifio
Luz. Gestion Estratégica.USTA.2021
El capital humano de la organizacion es el activo mas importante, por lo que debe
contar con un plan de capacitacion, planes de sucesion, contratacion y evaluacion
por competencias de tal manera que al fortalecer el recurso humano, asi mismo se
involucre en el desarrollo e innovacion de las unidades de negocio de la
Compaiiia.. Fuente: Nino Luz. Gestion Estratégica.USTA.2021
El planteamiento del plan de mejora bajo la direccion del modulo de Innovacion,
ayudo a que se viera de manera estratégica el involucramiento de toda la
especializacion y como desde el rol de especialistas estamos en capacidad de
generar planteamientos que lleven el crecimiento y mejoramiento empresarial en

un pais como Colombia que requiere mas fuerza laboral con estas competencias.



125

7. Recomendaciones

Luyma debe revisar la actualizacion de todos sus procesos y procedimientos. Es
importante que para el levantamiento de la informacion y las bases de desarrollo del
CRM se tenga claridad de todos los procesos que interaccionan para no tener que hacer
ajustes en el desarrollo.

La participacion e involucramiento de los equipos de trabajo es fundamental para
la sensibilizacion y transformacion hacia el cambio. Debe motivarse a las personas a
participar, el desarrollo y cambios de los planes de mejora deben generar una expectativa
positiva que debe comunicarse de manera clara y concreta.

El planteamiento, ejecucion y desarrollo de los objetivos estratégicos
adecuadamente estructurados y planteados deben brindar a la organizacién un camino
marcado hacia el logro de las metas a corto, mediano y largo plazo.

La Compaiiia debe tomar el plan de mejora e implementarlo, la inica forma de
crecer es cambiar la forma de hacer las cosas, la actualizacion y la evolucidn tecnoldgica
no es una opcion para Luyma, es una exigencia del mercado globalizado que exige
opciones mas a la vanguardia.

El plan de mejora brinda en detalle todo el proceso de contratacion por
competencias, por lo que la Compafiia debe implementarlo y encaminar a la fuerza
laboral actual a generar evaluaciones, mediciones y crecimiento profesional personal de

acuerdo a su perfil.
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ANEXO 1
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Fecha Octubre 9 de 2020

Nombre Carlos Eduardo Ospina

Cargo Lider Financiero

Antigiliedad 4 aios

Funciones Manejo Administrativo

principales Manejo Financiero
Manejo de Importaciones
Manejo de nomina

Fragmentos de la entrevista

(Como les ha ido en este afio, como se ha comportado el sector?

RTA:

Este afio ha sido muy complicado por todo el manejo de la pandemia, en enero
teniamos unas metas que hablaban de 2 digitos de crecimiento, pero ahora nos hemos
mantenido en un crecimiento mayor al del sector agricola en general.

(Cree que esta baja en el cumplimiento de metas afectard el desarrollo de los objetivos
de la Compania?

RTA:

No, estamos creciendo en promedio al 4,7%. Si vemos los ultimos 3 afos el promedio
de crecimiento esta sobre el 5%. Para este afio se tenia planteado unas expansiones y
otras sedes, pero los socios se quedaron quietos por la situacion.

(Es decir, que se ajustaron los objetivos y las metas?

RTA:

Como decirlo, se dijo en una junta en abril que no se iba con el plan de expansion, pero
formalmente no se comunic6 a toda la empresa, de hecho, hace un par de meses en
varias sedes creian que estdbamos por abrir las sucursales anunciadas.

(Quién debia comunicarlo?

RTA:

Es competencia de la Gerencia General, como ves esta es una Compaiiia familiar y se
maneja muy particularmente. Con decirte que los objetivos estratégicos son solo para
quienes estamos en las juntas, no hay canales de comunicacion y de participacion al
100% de la Compaiia.

(Dado esa “particular” forma de manejo interno, cbmo impacta estas decisiones a la
organizacion y mas particularmente al manejo de clientes?

RTA:

Bien, creo que todo inicia desde la vinculacion del personal. No tenemos planes de
induccidn, no se comunica de manera clara cudl es el rumbo de la Compaiiia y el
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personal debe estar involucrado si queremos crecer realmente a 2 digitos como quieren
los socios.

En el tema de clientes hay mucho por hacer y bueno, es muy conveniente que ahora se
busque por decision de la Compaiia revisar y evaluar el nivel de servicio que
brindamos.

(Enfocandonos en el area de servicio, desde su rol en la Compatfiia cuales cree son los
campos mds urgentes para tocar?

RTA:

Una de las grandes dificultades para planear los flujos de tesoreria, es no contar
realmente con una politica de crédito para los clientes. La medicion del
comportamiento varia cada mes, ya que los plazos son ajustados y dados de acuerdo
con el aval de la Gerencia General. He venido trabajando en colocar un maximo de
plazo para mejorar la proyeccion de flujos de inversion.

Por otro lado, creo que la Compaiiia debe mejorar los canales de comunicacidn, la
pagina es muy pobre frente al contenido y versatilidad que deberia ofrecer.

(Dentro de la propuesta del CRM, cree que mejorando los canales y creando una
politica de crédito, se dard alcance a fortalecer los objetivos de su area?

RTA:

Creo que ayudard mucho, pero debemos fortalecer internamente el servicio, la cultura
de servicio. Todo esto hoy esta planteado por la pérdida de clientes y la falta de
cumplimiento en tiempos a la atencion de requerimientos y servicios. Pienso que hay
que cambiar internamente el chip, debemos fortalecernos para salir a venderle al cliente
un cambio que ya esté integrado en la Organizacion.
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ANEXO 2

Fecha Octubre 9 de 2020

Nombre Nilsa Salamanca

Cargo Analista Administrativo y de Cartera

Antigliedad 8 afos

Funciones Asistir, gestionar requerimientos y procesos Administrativos

principales Gestionar cobro de cartera de los clientes
Generar informes de proyecciones de pago
Reporte de calificacion de clientes a centrales de riesgo
Reportar en el sistema la aplicacion de pagos de clientes

Desde el manejo de cartera, ;como es el manejo efectivo y el relacionamiento con el
cobro a clientes?

RTA:

Con el cliente todo se hace telefénicamente, la comunicacion a veces es complicada ya
que no siempre los datos del sistema no estan actualizados y quien tiene los permisos
no lo hace.

(Quién estd a cargo de las actualizaciones?
RTA:
Los comerciales y la Gerencia.

(Una vez se tienen los datos, el cobro es efectivo?

RTA:

No siempre, a veces me encuentro que hay pagos que hace el cliente por negociaciones
acordadas, pero en el sistema no esta la factura. Y hay casos de facturas que voy a
cobrar y los servicios no han sido entregados en su totalidad

(Como se lleva el control de que todos los servicios estén facturados y que garantias
tienes de tener una cartera real?

RTA:

Dado que casi todo es manual, a medida que se evidencian hallazgos por quejas, se va
solucionando. Por ejemplo, si hay clientes que pagan y no referencian el pago y el
banco no identifica quien pagd, hasta que alguien llama a quejarse por no recibir pago
o porqué llamo y me refieren el soporte se puede solucionar e identificar los pagos que
sobran.

Dentro de la labor de cobro y el contacto con el cliente, ;Cudl es la proporcion de
reclamos o quejas por servicio?
RTA:
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Todos los dias, diariamente hay al menos una queja. A veces se le pasa la llamada al
comercial y uno asume que el asesor soluciono, pero pasa un par de dias o una semana
y vuelve a llamar el mismo cliente por que sigue sin recibir una respuesta.

(Hace un reporte de estas quejas o se lleva un manejo de medicion?

RTA:
No en reporte, se le informa al Gerente o s6lo al comercial y pues no creo que ellos
lleven un reporte de las quejas de sus clientes.

(S1 se tuviera una herramienta para plasmar estos seguimientos de quejas y reclamos,
cree que se podria medir y actuar con mas asertividad?

RTA:

Seria muy bueno contar con una herramienta, pero es mas trabajo y pienso que deberia
haber més personal que este calificado en atender y canalizar la atencion al cliente. No
deberia ser quien canalice todos los requerimientos.

[Ha participado o conoce si Luyma realiza encuestas de satisfaccion a sus clientes?

RTA:

No, nada. Hasta ahora que se estan centrando en el problema de quejas y por que hubo
clientes de muchos afios que compraron en la competencia que estdn mas preocupados
por este tema.

Dado su relacionamiento con clientes, ;Recibid algiin entrenamiento o directrices del
manejo y técnicas de manejo del cliente?

RTA:
Para nada, siéntese, busque la informacion y llame a cobrar.
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ANEXO 3

Fecha Octubre 10 de 2020

Nombre Jorge Vargas

Cargo Gerente Comercial

Antigliedad 17 afos

Funciones Planificar, dirigir y evaluar las operaciones de las sucursales

principales Manejar al personal y asignarles las metas de ventas
Supervisar que las ventas se hagan acorde a las politicas de
seguridad y proteccion de lavado de activos

Fragmentos de la entrevista

Luyma cuenta con sus objetivos estratégicos de ventas comunicados a sus empleados
de forma escrita?

RTA:

No, no se hace con esa formalidad. Se comunican en la reunion mensual de cuél es la
meta esperada de ventas y ya.

Para el personal de ventas y servicio, ;se capacita de manera que cuenten con técnicas
de manejo de servicio para su contacto personal o telefonico?

RTA:

La empresa no maneja una campafia de capacitacion. Para ventas se hace un
acompafiamiento el primer mes y para las personas de servicio se pide experiencia en
su hoja de vida, pero internamente no se tiene un plan para que se capaciten
internamente.

(Cuentan con un sistema computarizado de apoyo para registrar los PQRS de los
clientes con el fin de hacerle seguimiento?

RTA:

El sistema que se tiene es el financiero SAP, pero para servicio no. Se trata de llevar
unas planillas de registro del origen del servicio, pero la informacion es colocada
directamente por los implicados por lo que no da mucha confianza de su
independencia.

(Como se atiende o se corrigen los incumplimientos encontrados frente al manejo de
personal?
RTA:
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Si son cosas graves o delicadas que ponen en riesgo que se vaya un cliente se hace un
memorando, no hay una directriz clara frente al tema

(Directamente cuando es el equipo que maneja?

RTA:

Si, mucho del personal es familiar o cercano a los socios, por lo que, al no estar las
reglas realmente estructuradas, se debe contemplar llevar cada caso con la Gerencia
General

( Como se maneja de cara al cliente los casos mas sensibles?

RTA:

Todos los manejo como Gerente Comercial y en algunos casos que se debe hacer
descuentos o una atencion al cliente para que no se vaya si debe manejarse con la
Gerencia General.

(Las negociaciones con clientes no son auténomas de su cargo?

RTA:

No siempre, como no hay una carta de autorizacion de topes de negociacion, cualquier
descuento que este fuera de la utilidad o margen debe ir a la Gerencia, no importa si el
valor es de miles o de millones.

(Se consiguen estos descuentos o definitivamente no se otorgan?

RTA:

Normalmente si. Esperamos que lleguemos a tener una pabla de delegacion para poder
contar con mas especio de negociar, la idea es poder cerrar negociaciones rapidamente
y no dejar al cliente esperando a que la Gerencia defina, que puede ser rapido como
puede tomarse dias en decidir y encontrar que el cliente ya se retracte.




